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ABSTRAKT

Primarnim cilem bakalafské prace je analyzovat hotelovou konkurenci zameétfenou
na wellness v regionu Zlinském, Moravskoslezském a Zilinském. Na zakladé tohoto
primarniho cile se odviji dil¢i cil bakalarské prace, vytvoreni nového segmentu sluzeb
pro hotel XY ve Velkych Karlovicich. Pfi feSeni téchto problémii bude vyuzita SWOT
analyza a vyzkumna sonda. V ni bude obsazen vicezdrojovy sbér dat (rozhovory, studie
dokumenttli, pozorovani). Zavérem téchto metod bude nalezeno feSeni pro hotel XY
a uplatnéni jeho moznosti pro novy typ segmentu sluzeb (VIP zdkazniky). Teoreticka ¢ast
prace se zabyva analyzou konkurence, SWOT analyzou, vyzkumnou sondou a metodami
jako jsou kvalitativni a kvantitativni vyzkum. V neposledni fad€¢ je mysleno na divody
analyz konkurence a jejich vyuziti. Tato ¢ést je také vénovdna segmentaci zdkaznikd,

budou ptiblizeny vyhody a uplatnéni tohoto procesu planovani.

Kli¢ova slova: Analyza konkurence, SWOT analyza, vyzkumna sonda, segment,

kvalitativni a kvantitativni vyzkum, wellness, hotel, volno¢asové aktivity
ABSTRACT

The primary aim of the thesis is to analyze the hotel competition that is focused
on wellness in the region of Zlin, Moravia and Zilina. Further to the primary aim,

the secondary objective of the thesis is focused on creating a new segment of services
for the Wellness Hotel XY in Velke Karlovice. SWOT analysis, qualitative a quantitative
research study will be used to address this study. This will include multi-source data
collection (interviews, the study documents, observation). As a result of these methods,
the new options for the Wellness Hotel XY, the new type of service segment - target VIP
customers, will be established while maximizing the hotel's existing and available
resources. The theoretical part of the thesis focuses on competitor analysis, SWOT
analysis, researcher probe and methods such qualitative and quantitative research. This part
also mentions their specific reasons and use in practice. The theoretical part is also devoted
to customer segmentation, the benefits and application of this planning process are

highlighted in this part of the thesis.

Keywords: Analysis of competition, SWOT analysis, Researchers probe, segment,

qualitative and quantitative research, wellness, hotel, free times activities
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UvVOD

Inovacni proces se postupem cCasu stava stale vétsi tradici ve vSech obchodnich firmach,
obzvlast’ v ubytovacich zafizenich, o nichz bude pojednavat zejména prakticka Cast prace.
Neustala pribyvajici konkurence nuti k inovaci sluzeb. Konkurence muize ptrichdzet s lepsi
cenovou nabidkou, s modernéjsi technologii, ¢i kuptikladu s efektivnéj§im customer

servisem, na jehoz kvalitu je kladena velkéa pozornost.

Na zakladé dohody s vedenim spolecnosti, vlastnici resort a hotel, pro néjz je bakalaiska
prace ucena, budou nahrazena jejich jednotliva jména: spolecnost XXD, resort XZ, hotel

XY.

Bakalafskd prace ma za kol pomoct hotelu XY s inovaénim procesem volnocasovych
sluzeb, k tomuto mé pfispét uskutecnéna analyza konkurence se zamétenim praveé na tyto
sluzby. Vyzkum bude slouzit i pro sekundarni cil prace a to sestaveni vérnostniho

programu pro loajalni zakazniky wellness centra hotelu XY.

Teoretickd prace bude pojedndvat o nezbytnych tématech, které patii do celkové
problematiky konkurenceschopnosti. Popsdno bude samotné rozhodnuti k analyzovani
konkurence, které jak bude vysvétleno, neni prospésné délat spontanné. Bezpochyby se
teoreticka ¢ast zmini o vyzkumu v hotelovém prostredi, presnéji feCeno, obecné o analyze
tohoto prostfedi. V kapitole Analyza SWOT sluzeb, budou zminény silné a slabé stranky
a samoziejmé pro Uplnost SWOT analyzy, vyplynou také pfilezitosti a hrozby pro podnik.
Analyza konkurence se bude opirat o kvantitativni 1 kvalitativni techniky a jejich vyuZiti,
charakteristiky budou uptesnény v teoretické ¢asti, spolecné s popisem vyzkumné sondy.
Pro sestaveni vérnostnich karet bylo nutné provést segmentaci loajalnich zakaznikd.
Kapitola vénovana segmentaci, v teoretické €asti, se nebude zabyvat pouze jednotlivymi
hledisky tohoto ¢lenéni - konkrétné geografickymi, behavioralnimi, psychografickymi

a demografickymi, ale také samotnému zuZzitkovéani procesu.

Nejprve, nez v praktické Casti bude feSena samotnd problematika této prace, bude
predstavena charakteristika spolecnosti vlastnici cely hotelovy resort, véetné hotelu XY.
Uvedeny budou informace o jednotlivych hotelech. Prace obsahuje i SWOT analyzu hotelu
XY, ktera popisuje silné a slabé stranky hotelu, jeho pftilezitosti a eventudlni hrozby.
Predstaven bude podnét k vyzkumu konkurence, specificky plan analyzovéni. Na tuto ¢ast,
kterd se zabyva situaci pred uskutecnéni této operace, navazuje Cast, kterd ptiblizuje

samotny pribch jednotlivych kvantitativnich a kvalitativnich metod. Tyto metody jsou
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obsazeny ve vyzkumné sond¢, kterd bude aplikovana na kazdém, predem vytyceném,
konkurenénim hotelu v ramci Zlinského, Moravskoslezského a Zilinského kraje.
Po seskupeni informaci z konkuren¢nich zafizeni, bude vyhotoveno celkové hodnoceni
analyzované konkurence. V zévéru prace bude uvedeno doporuceni pro inovaci hotelovych
sluzeb hotelu XY, které bude vyplyvat z analyzy konkurence a z analyzy samotného hotelu
XY. Na zaklad¢ planované segmentace a poznatkti konkuren¢niho prostfedi, bude sestaven

doporuceny veérnostni program pro hosty wellness centra hotelu XY.
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I TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA KONKURENCE

Diulezitym krokem pii porozumeéni pozice na obchodnim trhu je jeji revize ve vztahu
k ostatnim konkurentiim. Nezbytnym krokem je poznéani konkurence, avSak to byva Casto
podceniovano, pfi¢emz piiprava a nasledné provedeni analyzy byva povrchni a vysledky
nedostatecné. Analyzu konkurence lze chéapat jako proces, ktery vyuzivali uz dévno
v minulosti uspeésni vojevudci, kteti jiz v t€ dobé veédéli, ze dikkladnd znalost protivnika

znamena polovicku uspéchu. (Kostan, Suler, 2002, s. 61-62)

1.1 Konkurence

Pro ¢éast Dbakalafské prace, ktera pojednavd o konkurenci, pfesnéji feceno
o analyze konkurence, je dulezit¢ charakterizovat samotny pojem konkurence, ten

vysvétluje a popisuje ipodnikatel.cz (2011, [online])

Stavajici konkurenci zastupuji subjekty, které dorucuji na trh produkty stejného druhu.
Jednotlivy konkurent by mél védét na ¢em v souvislosti s ostatnimi konkurenty je. Existuje
1 pfipadna specializace, ktera by meéla konkurencni tlak snizit, ale to nebyva vzdy
pravidlem. Podobné¢ lze uvazovat i o své vlastni koncepci, kterd se muze piizptsobit
podminkdm na trhu vhodnou orientaci. Pfikladem tohoto faktu mulZe byt piiklad
s autoservisy a to tak, ze ze zamySleného klasického autoservisu se miize stat servis
zalozeny na rychlé opravy, ktery na trhu chybél. Vytvoreni konkurenéni vyhody je dilezité

ohledn¢ zapoleni s konkurenci. (Ipodnikatel.cz, 2011, [online])

Cinnost na trhu je podminéna studii viech konkuren¢nich firem a nekonetnou snahou
dosdhnout uspokojovani potieb spotiebitelii 1épe nez konkurence. Konkurenci lze délit
na komoditni a substitucni, toto rozdéleni vyplyva z charakteru konkurencnich tlaki.

(Kincl, 2004, s. 27-28)

1.2 Rozhodnuti k i¢elnému prizkumu konkurence

Marketingovy vyzkum lze povazovat jako vzdjemnou kombinaci popisné, prediktivni
a diagnostické role. Popisnd funkce znamena shromazd’ovani a néslednou prezentaci
poznatkl, diagnostickd funkce pfedstavuje vysvétleni poznatkli ¢i udalosti a konecna
prediktivni funkce zna¢i pro vyzkum pouzit zminéné informace z ptedeSlych funkci

spravnym stylem, aby bylo mozné piredpovédét vysledek marketingového rozhodnuti, které
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bude ucinéno. Pro naplnéni takového vyzkumu je nutné pamatovat na jista pravidla, ktera

popisuje tato podkapitola. (Mcdaniel, Gates, 2013, s. 4,12)

Manazefti, ktefi projednavaji mnoho alternativnich feSeni u rtzné problematiky daného
podniku, by méli prvné zvazit, zda realizace vyzkumu je nutnd a ne ji hned instinktivné
provézt. Existuji situace, kdy vyzkum neni vhodné realizovat a to zejména:
pfi nedostateCnych moznostech zdroji, vysledky zvyzkumu nebudou prospésné,
rozhodnuti nebo feseni jiz bylo nalezeno, pfilezitosti pro podnik jiz uplynuly, néklady
na vyzkum pfevazuji nad vyhodami, informace o rozhodovani jiz existuji, manazeti se
nemohou dohodnout na tom, co potiebuji k tomu, aby ucinili rozhodnuti. (Mcdaniel, Gates,

2013, s. 8)

Dva potencialni ptfinosy vyzkumu se ukryvaji ve formé ziskové marze a velikosti trhu.
Uspé&sné rozhodnuti vyzkumu se miize promitnout ve velké ziskové marzi. Na zacatku
rozhodnuti je nejpodstatnéjsi stanovit si, zda mozné vyhody, které by mély vyplynout

z vyzkumu, budou mit vét$i hodnotu nez jeho naklady. (Mcdaniel, Gates, 2013, s. 10)

1.3 Konkurenéni prehled
Pti uplatnéni analyz konkurentil, by si manazefi a jini pracovnici meli ud€lat tento piehled:

- Zékladni informace
o V tomto bod¢ se jedna o sidlo spole¢nosti, pravni formu, ktera je uvedena
v obchodnim rejstiiku, jeji obrat a objem vyroby. V neposledni fadé je mezi
zakladni informace fazen sortiment a jeho zptsob distribuce a pochopitelné
pocet zaméstnancti
- Podil na trhu
o Velikost podilu na trhu je zpravidla udavana v procentech
- Strategicke cile konkurence

o Udava se, ¢eho chce konkurence dosdhnout (Marke.cz, 2015, [online])

1.3.1 Poslani podniku a jeho definovani

Jak pojednavéa Soukalova (2004, s. 62), na zéklad¢ definovani poslani podniku je urcena

1 jeho politika a posléze po ni jsou uréeny konkrétnéjsi cile a strategicky smér.

Vratime-li se zpét k problematice poslani trzniho subjektu, mizeme tento pojem

formulovat jako jeho zdkladni orientaci a postoje. Zajisté je to také faktor odliSujici se
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od konkurence. Timto pojmem podnik objastiuje svoji existenci, vyjadiuje podnikovou

filozofii, ktera také urcuje cilové predstavy a jeho nezbytné hodnoty.

1.3.2 Zavedeni strategie

Strategii popisuje Zdenék Soucek (2003, s. 13), kdy tuspéch v soucasném globalnim
a super-konkurenénim svété, hodnoti podle toho, jakymi pfednostmi firma disponuje.
Jedna se tak o osobité vlastnosti, které slouzi pro odliSeni od konkurence na trhu a jimiz je
zajisténa celosveétova konkurenceschopnost. Strategie, ktera je zalozend na vétsi odliSnosti
od ostatnich konkurenceschopnych podniki, zarucuje maximalni originalitu myslenek
a z toho vyplyva, ze ma vétsi Sanci na uspéch. OvSem tato originalita musi byt patficnym
zpuisobem ocenéna a nasledné¢ akceptovana zédkaznikem. Pojmy strategickd operace a cile
strategické operace, které uzce souvisi se zavedenim strategie, jsou vysvétleny v nizsich

podkapitolach.

1.3.3 Strategické operace

Strategické operace Soucek (2003, s. 157) popisuje jako aktivity, sméfujici k naplnéni
pfedem urceného planu, ale také slouzici k dosazni firemnich vizi a splnéni jednotlivych

strategickych cili. Nejedna se o béZzné provadéné aktivity, ale o rozvojové operace.

V této casti budou charakterizovany dva pojmy, které se vyskytuji pfi tvorbé strategické
operace: nositel strategické operace a cil strategické operace. Nositel strategické operace
bere na sebe plnou odpoveédnost v plnéni této operace. Vybér ¢lenlt do jeho tyml zavisi
¢isté na nositeli, ovSem je to podminéno dohodou s top managementem. Operace musi byt
feSena komplexné a vnejvysSi dosazitelné kvalité. Od toho se odviji vybér
spolupracovniki v tymu. Prace tymu musi byt fizena podle zasad, které zajistuji
maximalni efektivitu prace daného tymu, specificky se jednd o svobodu nazorti, motivaci,

castou komunikaci mezi ¢leny atd. (Soucek, 2003, s. 157)

U cili strategické operace je dilezité, aby byly formulovéany jasné, kratce a jednoznacné.
Cil Ize charakterizovat jako urcity stav, ktery by mél byt dosazen k ur¢itému datu.

Prosttedkem dosaZeni cilt jsou urcité aktivity. (Soucek, 2003, s. 157)

1.4 Postup pri analyze konkurence

Jako prvni krok lze povaZovat ujasnéni, kdo je pfimym, soufasnym a potencialnim

konkurentem. Nasledn¢ je kladen diiraz na zhodnoceni silnych a slabych stranek, na cile,
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oc¢ekavani, schopnosti a v neposledni tfad¢ strategii u kazdého zkoumaného subjektu.
Je tfeba porovnat dané schopnosti s ostatnimi konkurenty, odhadnout soucasné¢ a mozné
chystané strategie, které mizou ohrozit plany jinym konkuren¢nim subjektim. Urcité je

dualezité brat zietel také na to, jak je reagovano na zménu strategie a aktivit u konkurence.

Vzhledem k trzni pozici firmy (jeji zmén¢) by manazefi méli rozumét vSem vliviim, které
souvisi s touto pozici. V zavéru by pak pro zisk konkuren¢ni vyhody méli navrhnout nové

aktivity nebo strategie, ¢i jejich upravu. (Marke.cz, 2015, [online])

Pfi analyze konkurence je nezbytné posouzeni vnéjSiho okoli a to lze rozdélit do dvou
skupin, jak popisuje Soukalova (2004, s. 67). Prvni skupina, kterou lze charakterizovat
jako obecné okoli, zahrnuje posuzovani sociologické, technologické, ekonomické
a politické stranky prostiedi. Druhd skupina zahrnuje vyzkum zdkaznikd, dodavateli

a konkurentu.

1.5 Konkurenéni vyhoda a jeji analyza

Dulezité je nalézt stabilni konkurenéni vyhodu, kterd bude uplatiiovana na obchodnim trhu.
U konkurencnich firem, které nabizeji stejné produkty s podobnymi vlastnostmi a oslovuji
pfi prodeji totoznou skupinu zékaznikd, je vyhodou najit odliSnosti od svych konkurentd.
Toto je jediny zpisob jak ptezit a také ziskat své touzené procento zisku na trhu. Smyslem
je nalézt specifické véci a vlastnosti charakterizujici podnik, které jej délaji rozdilnym ve
vztahu ke konkurentim. DuleZitost vyhody spoc¢iva v nenapodobitelnosti, cennosti

WV

konkurenci

Konkuren¢ni vyhoda se posuzuje. Zpravidla se tato vyhoda analyzuje podle ziskovosti.
Pokud byla zaznamenéna uspésnost v daném odvétvi a zisky presahuji primér, miZzeme se
vyjadfit, Zze byla nalezena konkuren¢ni vyhoda oproti dal$im soupefim na trhu.

(BusinessInfo.cz, 2007, [online])

Pti hledani konkurenéni vyhody se 1ze zaméfit konkrétné na dvé spektra. Kladenim darazu
nad odliSenim se od konkurence nebo smétovat plné soustfedéni na zdkaznika (pokryti

jeho pozadavkt a preferenci). (Podnikatel.cz, 2012, [online])

Nazorny piiklad o schopné konkurencni vyhod¢ uvadi Businessinfo.cz (2007, [online]).
Pojednava o firmé eBay ktera nalezla svou vyhodu nad konkurenci, kdyz zavedla online

aukce pouzitého zbozi. Postupné se snazila dale zdokonalovat tim, Ze zvétSila rozsah svych
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aktivit. Spolecnost se zaméfila konkrétné na dal$i funkce a internetové stranky.
Pro zékazniky disponuje moznostmi ndkupi nové a pouzité elektroniky, sportovnich
potieb, obleceni, letenek nebo kufrt, ani tim ale vybér zbozi nekonci. Vyhoda se projevila
zpusobem, ze pocet prodejcti a nakupujicich se vysSplhal na nékolik miliontt denné

po celém svéte, coz pro eBay bylo pozitivnim zjiSténim.

Nasledujici tabulka ukazuje spektrum konkuren¢nich vyhod.

Vyroba s nejniz§imi naklady

Vyrazna odlisnost sluzeb a vyrobki

Zdroje
Dokonalé znalost trhu, konkurence, zakazniki, technologii,
Konkurenéni
vyhody Pravni vyhoda napftiklad diky patentu nebo ochrannym pravim

Efektivni komunikace

Jedine¢né zdroje suroviny (piistup)

Vyvinuti nebo pouziti technologie, uplatnéné pti vyrobnim postupu

Neustald inovace produktl, novy smér distribuce

Vyznamné postaveni v ur¢itém prostiedi nebo na trhu

Zdroj: (Bussinessinfo.cz, 2007)
Tabulka 1: Zdroje konkurencnich vyhod

V tabulce jsou uvedeny jednotlivé vyhody nad konkurenci. Pokud se jedna o nakladové
a diferencia¢ni vyhody, tak téch mtizeme dosdhnout naptiklad tim, ze délame stejné
¢innosti jako konkurence, ale slepsi efektivitou - naptiklad pouZitim efektivné;si
technologie, vySkolenym personalem, zdatilej$i organizacni strukturou. Mizeme ale Cinit
1 jiné véci nez konkurence (napiiklad nabidka odlisnych produktt, jind komunikace
se zakazniky a také logistika). Jiné vyhody jsou realizovany tim, ze je disponovano nécim,
co nikdo jiny nemize mit, at’ je to napiiklad patent nebo zdroj pfirodnich surovin. Vynikat
lze také kupiikladu v nové technologii nebo v dokonalé znalosti zakaznikG a trhu.

(BusinessInfo.cz, 2007, [online])
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1.6 Vybrané analyzy konkurence

Teoreticka ¢ast popisuje podrobnéji SWOT analyzu, vyzkumnou sondu, kvalitativni
a kvantitativni metody. V dalSich kapitolach se vyskytuji metody kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu a SWOT analyzy. Vzhledem k tomu, Ze o tyto metody je
oprena prakticka ¢ast, je jim vénovana nejvetsi pozornost. Okrajové, v podkapitole, budou

pak popsany i dalsi metody, které lze vyuzit pii analyzovani konkurence.

Analyzovat konkurenci lze pomoci analyzy konkuren¢niho postaveni. U této analyzy
se posuzuji kritické faktory uspéSnosti a ty jsou pouzity pro popis konkurenéniho boje.
Jednotlivym konkurentim je piisouzena vaha KFU. Analyza vlivu okolniho prostiedi
u dulezitych konkurentli pojedndva o hlavnich trendech v prostiedi a o jejich vlivu
na konkurenci. Strategickd skupinovd analyza zase ukazuje, kdo jsou hlavni
konkurenti - v ¢em a pro¢. Cilem je vytvofit skupiny konkurentti, které¢ maji podobné rysy
(konkurencni strategie nebo charakteristiky). Mezi charakteristiky mizeme napiiklad tadit
velikost podniku, kvalitu produktli, geografickou plsobnost nebo distribu¢ni kanaly.

(Kostan, Sulet, 2002, s. 64 - 66)

PEST analyzu charakterizuje Businessvize (2010, [online]) jako analyzu politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort. Tato analyza je soucasti
strategického managementu a uplatiiuje se pii realizaci velkych projektl (napf. vstup
na dany trh, vybudovani tovarny) nebo pted predstavenim nového vyznamného produktu.
PEST analyza se vyuziva také v pripade¢, kdy divodem jsou investice do podniku, akvizice

nebo uzavreni strategické aliance s nékym z druhého statu.

Porterova analyza je dana plsobenim pé&ti nezbytnych Ciniteld a to vyjednavaci silou
zakaznikll a dodavatelli, soutéZivosti firem pulsobicich na specifickém trhu, hrozbou

substitutd a hrozbou vstupli novych konkurentd. (Tomas Haji¢ek, 2011, [online])

1.7 Konkurenéni boj

Pti urceni spravné konkurenc¢ni strategie, by se nemélo zapomenout na dulezité okolnosti,
které¢ panuji ve specifickém odvétvi. Je nezbytné chapat a brat v potaz prekazky vstupu
do vyty€eného odvétvi. Piekdzky miizeme zaznamenat u konkurence, kterd ma velké
uspory z velkoprodukce a z ndkupu, ale také u konkurence, ktera nabizi znackové vyrobky.
Prekdzkou muze byt 1 nedostateCny pfistup k distribuénim cestdm, vysoké néklady

pii vstupu do odvétvi €1 uvedeni produktu, ktery jiz trhu piedstavila konkurence. Jako dalsi
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a stejn¢ podstatné divody, které uvadi Urbanek (2010, s. 162 - 163) mizeme zminit:
nevhodné nastavenou vladni politiku, potencidlni odvetné opatieni, know-how,

které je postradano, Spatny piistup k dilezitym vstupiim (suroviny, material).

1.8 Analyza konkurence u hotelového prostiedi

Pti popisu analyzy konkurence, je potiebné se zaméfit na konkrétni prostiedi, které bude
analyzovano v praktické ¢asti.

Mrwe

je potieba myslet na pokryti ndkladli za nabizené sluzby. Hotely se tedy snazi rozSifovat
své sluzby a soub&zné se snazi maximalizovat své trzby. Maximalizovani trzeb sebou nese

sledovani strategie konkurenc¢nich hoteld. (Hotely hotelim, 2015, [online])
Stanoveni konkurence pfinasi tyto body:

- Konkuren¢ni ubytovaci zatizeni musi byt stejné
- Zarizeni se musi nachazet ve stejné lokalité
- Poskytovani stejnych sluzeb

- Totozny pocet pokojii nebo lizek
(Hotely hoteliim, 2015, [online])

Je zapottebi sledovat cenové a marketingové strategie, odliSnosti v doplitkovych sluzbach,
jejich silné a slabé stranky (viz kapitola SWOT analyza), kvalitu vérnostniho programu,
podil konkurence na trhu a jak hotel zlepSuje postaveni své znaCky a povésti. V rdmci
analyzy konkurence je potieba se zamyslet nad tim, jaké ma hotel vyhody
oproti ostatnim konkurentim. Vyhoda miize mit vice podob a to napfiklad atraktivni
vérnostni program, dobry pomér kvalita vs. cena, pestrd nabidka doplikovych sluzeb,
dobrd poveést a kvalita sluzeb, jedinecny produkt, lokalita, tradice na trhu,
individualni pfistup a také jednoduSe zapamatovatelny néazev hotelu a jeho loga.

(Hotely hoteltim, 2015, [online])
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2 KVALITATIVNI A KVANTITATIVNI VYZKUM

Jelikoz v prakticke Casti je obsazen jak kvalitativni vyzkum, tak i kvantitativni, bude tato

kapitola vénovéana obéma typtim vyzkumu.

Kvantitativnim vyzkumem zjiStujeme udaje v symbolickém zobrazeni a to pomoci ¢isel,
tento druh vyzkumu se specializuje na povrch a na zékladni sezndmeni se zkoumanym
jevem, k tomu patfi i jeho popis. Kvalitativni vyzkum je typ vyzkumu, jehoz zkoumani lze
vyzkumu posuzujeme zejména méné opakovatelné, individualizované jevy a procesy,
presnéji fe¢eno se jedna o pochopeni obsahu a urcitého jevu a procesu. Z kvalitativniho
vyzkumu v praktické Casti byly pouzity metody, jako je individudlni hloubkovy rozhovor

a projekéni technika hrani roli. (Prudky, 2014, [online])

Zakladni okruhy, které odliSuji tyto dvé metody, mizou byt: typ otazek, mnozstvi otazek
od kazdého respondenta, uziti hardwarovych programi, stupei nebo naptiklad

opakovatelnosti. (Mcdaniel, Gates, 2013, s. 80)

Podle McDaniela a Gatese (2013, s. 80) je kvalitativni vyzkum specializovan zejména
na malé vzorky. Miizeme fici, Ze mnozi manazefi jsou ochotni se pfi tvorb¢ strategie opirat
o subjektivni nazory vyzkumné osoby, ktera provedla analyzu malého vyzkumného

vzorku. Casto jsou preferovany i analyzy velkych vzorki na po¢itadi.

Populérni se stava i to, Ze marketingovy pracovnici kombinuji kvalitativni a kvantitativni

metody a promitaji je dohromady ve svém vyzkumu. (Mcdaniel a Gates, 2013, s. 81)

2.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativnim vyzkumem mizeme najit uzitecnost v hledani pohyblivych mechanismi
trhu, stimulii, motivl a kupniho chovéni, tim 1 vyzkum smétuje psychologickym a dal§im
kvalitativnim smérem (Kozel, 2006, s. 125). V poznévacim procesu daného trhu je nutné

nezapomenout na poznani procesu rozhodovani. (Kozel, 2006, s. 163)

Pouziti nékterych typli dotazovacich metod, konkrétné nepiimé metody, je rozhodujici
napf. pii posuzovani image a motivace, je stejné¢ zasadni jako u vyzkumu konecného
spotiebitele. Pii dotazovani na trhu prtimyslovych instituci se zejména uzce dotkneme
problematiky technologického procesu. Dozajisté je samoziejmosti znat odborné

informace a terminologii. Vedeni (pfedstavenstvo) bude klast velké naroky pfi
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kvalitativnim vyzkumu firem na dostatecnou odbornost tazatele. Mezi nejpouzivanéjsi
metody tohoto vyzkumu dle Kozla (2006, s. 163) jsou hlavné osobni rozhovory, provadéné

Skolenym personalem a také skupinové rozhovory.

2.1.1 Vyuziti kvalitativniho vyzkumu

Vyzkum se vétSinou koncipuje jako dopliujici udaj kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni
vyzkum fesi otazku dynamickych jevi, konkrétné vyjadiuje jejich originalitu a specifické
rysy, funkce, vlastnosti. Popisuje i faktory, které mizou plsobit na jevy, nebo s nimi maji
jinou souvislost. Vyzkum se vétSinou upiednostiiuje k popisu jednotlivych piipadi,

naopak kvalitativnim vyzkumem nejsou Setfeny hypotézy. (Paulov¢akova, 2015, s. 24)

Informace obdrzené kvalitativnim vyzkumem muizeme vyuzit v projektech, které se tykaji
jak spotiebitele, tak 1 konkurencnich trhi. Pouziti psychologickych informaci
v marketingovém vyzkumu mé Siroké rozpcti. Mulzeme je uplatnit u vyrobkovée,
distribu¢ni, cenové a komunikacni politiky. Jelikoz poznatky lze mozno vyuzit ve vSech
fazich procesu, tak tim vice se stava pro dany podnik trh konkuren¢ni a roste procento
uskuteciiovani kvalitativnich vyzkumi, v nichZ jsou obsaZeny psychologické poznatky.
Psychologické poznatky lze uplatnit u analyz motivacnich faktorti, nebo chceme-li zjistit

davody nékterych postoji ke zkoumanym jevam. (Kozel, 2006, s. 125)

2.1.2 Vyzkumna sonda

Realizace tzv. trychtyit je uskuteéiiovana pomoci sond, jak uvadi Maly (2008, s. 96)
podle né&jZ je i sepsana tato podkapitola. Pfed charakterizaci sond je nutné uvést v potaz
pojem trychtyt. Jedna se o techniku, ktera je specifickd vyjadfenim postupem od obecnych
problémti ke konkrétnim. Pomoci nezavazného rozhovoru o obecnych problémech
nevyvolame v respondentech zébrany, nejedna se o zddné psychicky taktické manévrovani.
Existuje nebezpeci, ze pokud sméfujeme otazky do ¢im dal vétsi hloubky (konkrétni
problémy, osobni postoje), tak ndm respondenti miZou poskytnout misto oteviené
odpovédi spiSe vefejné minéni. U intelektudlnich lidi miZeme piedpovidat vyskyt
nekomfortniho postoje.

Samotné sondy funguji na bazi poskytnutych namét, u kterych analyzujeme smér reakce.

V ptipadé, ze sonda vyvoléd reakci, at’ uz kladnou nebo zapornou, mizeme témét fici,

ze se pohybuje v blizkém spojeni dilezitého faktoru. Na druhé stran¢ formalni odpovédi
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bez vétsiho zdjmu svédci o neuspésnosti sondy. Sondy mohou byt typu provokujicich

nazorl nebo odposlouchanych historek. (Maly, 2008, s. 96)

2.2 Kvantitativni vyzkum

Nejprve je zapotiebi uvést pojem kvantifikace. To je myslenkovy proces, ktery nam
napomahd k usnadnéni méfeni, kvantifikovani kvality a prevedeni udaji o kvalité

na kvantitu. (Kozel, 2006, s. 119)

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu, kvantitativni se zaméfuje piedevSim na urceni
faktické, kvantitativné zjistitelné vysledky, na zéklad¢ tohoto zjisténi posléze nasleduje
faze zkoumani vztahli mezi pfi¢inami a nasledky. Kvantitativni vyzkum je cilen na zisk
vzorku, ktery je reprezentativni pro zkoumanou jednotku. Mezi podstatné postupy
pro tento vyzkum patii standardizace otazek, vybér vzorku, statistické postupy zpracovani

dat. (Maly, 2008, s. 45)
Nejpouzivangj§imi metodami kvantitativniho vyzkumu jsou:

- Pozorovani
- Dotazovani

- Experiment
(Maly, 2008, s. 45)

Pasdz o charakteristice kvantitativniho vyzkumu uzavird Kozel (2006, s. 120) tim,
ze vzhledem ktomu, Ze méfime kvantitativni udaje je nutné si pfed uskuteCnénim
vyzkumu stanovit, v jakych penéznich a naturdlnich jednotkich budeme zkoumané
vysledky uvadét. Nicméné je tfeba 1 pamatovat na casové udaje, ty poslouzi

pro srovnatelnost nalezenych vysledk.

2.2.1 Vyuziti kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum se uplatiiuje pii hledani informaci o cetnosti vyskytu néceho,
co uz je minulosti nebo se pravé déje v piritomnosti. Vysledkem by mélo byt ziskani
mefitelnych ¢iselnych udaji. Pii zisku vSech informaci je nutno pracovat s velkym poctem
respondentli a to hlavné v casti vyzkumu, kterd se zamétfuje na formélni dotazovani,
pozorovani nebo na analyzu sekundarnich jevl. Zjisténé udaje by nemély byt zavislé

na nazorech nasi rodiny nebo nasich spolupracovniki, ¢i znamych. (Kozel, 2006 s. 120)
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2.3 Metody kvalitativniho vyzkumu

U kvalitativniho vyzkumu rozliSujeme tfi metody vyzkumu, které je mozno vyuzit:

- Individualni hloubkové rozhovory
- Skupinové rozhovory

- Projekeni techniky (Kincl, 2004 s. 56)

V této podkapitole budou rozvinuty studie nejen o dva zminéné typy rozhovort,

ale také 1 o projekeni techniky, které jsou nedilnou soucasti kvalitativniho vyzkumu.

U individudlniho hloubkového rozhovoru je potiebné odkryt diivody dané¢ho chovani
nebo ndzory, osoba provadé¢jici vyzkum si vSak Casto neuvédomuje, Ze prabch spociva
ve volné diskuzi o tématech riizného druhu. Respondentem doloZené informace nejsou
béhem této techniky tak dillezité, jako jeho reakce. Tazatel se zamétuje hlavné na to,
co respondent zaml¢uje. Na uspéch této metody ma velky podil uvolnény a sympaticky
vztah mezi obéma stranami vyzkumu. Tazatel by mél rozliSovat interesantni a pravdivé
odpovédi, mél by také spravné usmérnovat diskuzi. Lze uplatnit dva typy rozhovort
a to volny a cileny. U volného rozhovoru ma na rozdil od cileného, ve kterém je sestaven

seznam témat, tazatel moznost volného prubéhu diskuze. (Kincl, 2004, s. 57)

Podle Kincla (2004, s. 57) korigovany rozhovor péti az devitiClennou skupinou se nazyva
skupinovy rozhovor. Projevuji se zde rGzné stiety nazorli, zjiStuje se zde spoleCenské
plusobeni na individudlni rozhodovani, taktéZz uceleni individudlnich ndzorti. B&hem
vyzkumu by mélo dochdzet k ovlivitiovani ¢lenu skupiny. Skupina by méla byt homogenni
a moderator ma za ukol rychle s ni navazovat kontakt a usmériovat diskuzi. Skupinovy
rozhovor, ktery je spontanngj$i neZ individudlni rozhovor, pfindsi: nové myslenky,
moznost pozorovani procesu spolecenského plisobeni na individudlni rozhodovani a obraz

0 nazorech.

Projekéni techniky jsou situovany u individudlnich volnych rozhovorii. Respondentiim
se z pravidla vtomto piipadé¢ podkladaji mnohoznaéné podnéty, které mohou takto
vysvétlit Cast osobnosti respondenta. Technika se vyuZziva v ptipadé, kdyZ respondent neni
schopen odpovidat na pfimé otazky. Existuje fada druhii uziti této metody: test slovni
asociace, test dokoncovani vét, test dokoncovani pribehi, technika tieti osoby, hrani roli,

test doplilovani obrazkii nebo test interpretace obrazku. (Kincl, 2004 s. 57,58)
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2.4 Metody u Kvantitativniho vyzkumu
Nejprve je potiebné uvést metody, které se u kvantitativniho vyzkumu vyuzivaji:

- Metody Setteni
- Metody pozorovani

- Metody experimentalni (Kincl, 2004, s. 52)

Obmeénéné nejpouzivangjsi techniky kvantitativniho vyzkumu uvadi Maly (2008, s. 46),
avSak tyto pojmy jsou pouze jmenovit¢ obménény a ne obsahové, napiiklad metodu

pozorovani lze stejné charakterizovat jako metodu Setfeni.

Pozorovani se pouziva pifi sbéru informaci, kdy celd tato metoda se zamcétuje
na cilevédomé a doptfedu planované sledovani skutecnosti, které jsou vnimatelné lidskymi
smysly. Pozorovatel nemé v povinnostech zasahovat béhem pozorovani do zkoumanych
skute¢nosti. Zasadni pro osobu provadéjici vyzkum je proniknuti do problematiky, ktera je
respondentem zamlCena. RozliSujeme tfi metody pozorovani: standardizované,
nestandardizované a polostandardizované pozorovani. Mezi zdkladni odliSujici se faktory
téchto technik se tfadi urceni specifického planu nebo upfednostnéni volnosti béhem

aplikace pozorovani. (Kincl, 2004, s. 53)

Setfenim ziskdvame odpovédi pro vyzkum od zkoumaného objektu a to pomoci
dotazovani. Mezi pozitiva této metody miiZzeme fadit to, Ze béhem Setfeni je moznost ziskat
o respondentovi vice informaci najednou. Informace od respondenta mohou byt typu jeho
znalosti, ale i1 jeho postoji a ndzort. Tuto metodu lze vyuzivat u vsech typtl
podnikatelskych zaméteni, zajmove odlisnych skupin a u vSech vrstev obyvatel. Zdrojem
pro vyzkum jsou vypovédi respondenta, takze vyzkum pomoci této metody neni zaloZen
na socialni interakci. Ve vétSin€ piipadi osoba povétend proveést Setieni vyuZziva pisemné,

osobni nebo telefonické dotazovani. (Kincl, 2004, s. 53)

Experimentalni metoda provétuje za hlidanych podminek vztah mezi dvéma nebo vice
faktory. Zavadénim urcené, nezévisle proménné sledujeme, jaké efekty se vytvoii v zavislé
je slozity a spojeny s celou fadou dalSich jevid, pfitom je jeSt€¢ ndro¢né dodrzovani
potfebnych podminek. Dulezité¢ zlstava se zaméfit na prostiedi, kde bude experiment
situovany. RozliSujeme dva typy experiment a to terénni a laboratorni. (Kincl 2004 s. 55 -

56)
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3 ANALYZA SWOT SLUZEB

Nazev SWOT analyzy je vytvofen slozeninou anglickych pojmt, konkrétné Ctyr

kvadranti:
- Strengths silné stranky
- Weaknesses slabiny
- Opportunities prilezitosti
- Threats hrozby

V nékterych odbornych textech se mizeme potkat s nazvem TOWS. Nejedna se o jakousi
specializaci této analyzy, ale jedna se jen Cisté o obracené ¢teni prvnich pismen nazvi vyse
uvedenych faktorti, Cast&ji se vSak potkdme snazvem SWOT, kdy tuto zékladni

charakteristiku uvadi Urbanek (2010, s. 214)

3.1 Ukazetelé analyzy

SWOT analyza nam ukazuje poznatky jak zexterniho tak z interniho prostiedi,
jak popisuje Vysekalova (2016, s. 72). Externim prizkumem dokazeme charakterizovat
ptilezitosti a hrozby, mysleno moznosti, které mé subjekt viici svym konkurentiim, to je
1 podminéno vngj$im okolim, ve kterém se vyskytuje. Cilem interni analyzy se rozumi
zaznamenat a zhodnotit silné a slabé stranky firmy provadéjici vyzkum, ponévadz posléze
nasleduje upfesnéni specifickych prednich atributi. Analyza sméfuje 1 k odstranéni

analyzou definovanych nedostatkd, jezZ omezuji pti boji s konkurenci.

3.1.1 Silné a slabé stranky

Pii identifikaci téchto dvou proménnych interniho prostfedi podniku, je prioritni
specifikace kli¢ovych kompetenci a zdrojl organizace, jako je naptiklad marketing, vlastni
vykonnost, technické a technologické vybaveni, vyzkum, vyvoj a inovace, vlastni
schopnosti a dovednosti, finance, uUrovenn managementu a zdrojové moznosti.

(Paulovcéékova. 2015, s. 84)

3.1.2 Prilezitosti a hrozby

Ptilezitosti a hrozby lze identifikovat jako faktory z externiho prostfedi. Zvyhodnéné
piileZitosti pfinaseji vyhodnéjsi moznosti, které¢ ukazuji schiidnéjsi cestu k naplnéni cild
na daném trhu. Pfilezitosti jsou zejména vidény u faktord, se kterymi je zakaznik

nespokojen. Pfilezitost se mize naskytnout propojenim spoluprace s jinou spolecnosti,
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nebo mize vyplynout moznost vyuziti finan¢nich zdroji z grantt, ¢i projekti. Nezbytna je
charakterizace pftilezitosti a nalezeni spravného postupu, jak je vyhodnotit. (Paulovc¢akova,

2015, s. 80)

3.2 SWOT analyza u hotelového prostredi

SWOT analyza je prvotnim krokem ke specifikaci aktualni pozice hotelu na trhu

cestovniho ruchu. Toto stanovisko uvadi Kiral'ova (2006, s. 25)

Hotelovy zakaznik bude neustile zvySovat své pozadavky a vyzadovat dostupnost
informaci s kvalitnim a relevantnim charakterem. Jeho zakladni pozadavek je prostého
typu a to, aby byl zahrnut riznorodou nabidkou, jedinecnosti a zazitky. Naro¢nost klienta
je dnes zna¢n€ transparentni, vyzaduje stoprocentni ochotu, Usluznost a stim spojeny
servis. Marketingovy pracovnici budou racionéalné planovat vyjadieni k moznym vzniklym

konfliktiim u nespInéni nabidnutych sluzeb. (Hotel-marketing, 2009, [online])

Pohledd na konkurenci je né€kolik, mizeme konstatovat, ze néktefi vlastnici hotelii
se na konkurenci divaji jako na vyzvu, jini s ni spolupracuji, av§ak samoziejme existuji i ti,
kteti se na konkurenci zlobi. Nezbytné k marketingovému planu se fadi tzv. SWOT

analyza. (Hotel-marketing, 2011, [online]).

3.2.1 Silné a slabé stranky u hotela

Mezi silné stranky hotelu, které vyplynou z analyzy a jsou vyhodou v boji s konkurenci,
muizeme fadit dobrou dopravni dostupnost, pestrost nabidky, pfirodni prostiedi,
profesiondlni image, péci o hosta, odbornost personilu hotelu, architektonické feSeni
anebo také dlouhou historii. Analyza a posléze vyuziti silnych stranek je krokem

k tspésnosti nabidky hotelu na trhu cestovniho ruchu. (Kiral'ova, 2006, s. 25)

Pochopitelné pod slovem nevyhoda si lze predstavit slabé stranky podniku. Je zapotiebi,
v co nejkrat§im ¢asovém tUseku, je charakterizovat, ¢imZ je rovnéZ mysleno sniZit jejich
vliv na minimum, nejlépe je vSak uplné€ odstranit. Kiralova (2006, s. 25 - 26) konstatuje,
ze ohledné slabych stranek neni nejlepSi se koncentrovat za kazdou cenu na jejich
odstranéni, jelikoz to miZe zcela zbyte¢né oslabit silné stranky pozice hotelu na trhu
cestovniho ruchu. Jako slabou stranku milZe analyza hotelu oznacit neupravené
a znecisténé prirodni prostiedi, nizkou uroven poskytovanych sluzeb, cenu vsech produkti
hotelu, image, nedostacujici manaZerské schopnosti, zdroje, neznalost trhu, vysoké

provozni ndklady ¢i Spatné vztahy mezi zaméstnanci a managementem.
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3.2.2 Vyznam silnych a slabych stranek

Vyznam analyzy téchto dvou slozek hotelu spociva jak v identifikovani synergického
efektu silnych stranek a nasledném vytvoreni pro hotel prospésné marketingové strategie,
tak 1 v odtajeni slabych stranek a tim i moznosti upozornéni na jejich pozdéjsi oslabeni.

(Kiralova, 2006, s. 26)

Na zéklad¢ analyzy silnych a slabych stranek hotel muize analyzovat svoji nabidku,
soucasny cilovy segment a marketingovy mix, ale 1 tyto stejné proménné svych
konkurentli. Definitivné je zapotiebi jednotlivym analyzovanym c¢astem nabidky hotelu,

prisoudit i stupen dulezitosti (1-6). (Kiral'ova, 2006, s. 26)

Vysledkem vyzkumu silnych a slabych stranek je odhaleni charakterizujici pfednosti
hotelu, odborné nazyvéano, unixe selling proposition (USP), kterou se podstatn¢ odliSuje
od konkurence. USP je povaZovano za zdkladem zaujmuti vyhovujici pozice na trhu
cestovniho ruchu. Jde pfevazné o hlediska, které byly oznaceny beéhem analyzy stupném 1
a to zejména v téch piipadech, kdy pfi analyzovani konkurence, je pfifazeno stejnému
hledisku nizsi stupent dtlezitosti. USP se da povazovat za zéklad pro nastoleni hotelovych

cilti v ramci marketingové koncepce. (Kiral'ova, 2006, s. 26)

3.2.3 Prilezitosti a hrozby u hoteld

Mezi prilezitosti 1ze podle Kiralové (2006, s. 26) zatadit naptiklad nalezeni nového trzniho
segmentu, zmény vV legislativé (napf. sniZeni danového =zatizeni), rezervatni systém
nebo vstup do hotelového fetézce. Zminéné piileZitosti 1ze povaZovat jako moZnost

pro hotel k zvySeni prodeje, vynost apod.

Hrozbou pro hotel na trhu muize byt silnd konkurence, klesajici trzni podil, vstup
populérniho hotelového fetézce na trh, zmény v legislativé a pochopitelné dalsi hrozby
zjiSténé bcéhem analyzy. Hrozby zna¢i pro hotel nepfijemnosti v jeho ¢innostech.
Muze dojit k ibytku finan¢nich zdroji a to pravé pii zlehCovani zminénych hrozeb.

(Kiral'ova, 2006, s. 26)
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4 SEGMENTACE

Pod pojmem segmentace trhu si lze piedstavit rozdéleni trhu na homogenni skupiny
zékaznikil, pfesnéji feCeno na segmenty. Je vychazeno a poukazano na to, ze zadny druh
vyrobku na celém trhu nemtze byt mezi kupujici proddvan s maximalni efektivitou.

(Maly, 2008, s. 142)

4.1 Segmentace trhu a jeho charakteristika

V praktické ¢asti, kdy bude ukolem vytvoreni vérnostniho programu, je potfeba rozd¢lit
zakazniky navstiveného zatizeni na jednotlivé segmenty. Pro tento ucel bude pravé vyuzita

segmentace.

Trh nelze povazovat za homogenni, jelikoz spotiebitelé se ¢leni do jednotlivych skupin a ty
maji odlisné potieby a pozadavky. Podnik, ktery dokaze identifikovat ptani a pozadavky
jednotlivych skupin, mé velkou Sanci dosahnout obchodniho uspéchu. (Maly, 2008, s. 142)

Dle Malého (2008, s. 142) segmentace trhu piedstavuje hledani takovych skupin

spotiebiteld, které spliuji nize vyjadiené podminky:

1, Zakaznici by si méli byt uvniti segmentu podobni z hlediska svych trznich projevi

na trhu. Jedné se o homogenitu trhu

2, Segmenty jsou mezi sebou naopak odlisné a to co nejvice opét z hlediska trznich

projevi. V tomto ptipad¢ pojednavame o heterogenitu trhu

Segmentace je potrebnd vzhledem ktomu, Ze vede k zisku konkuren¢ni vyhody
a to konkrétn€, Ze zuZzuje prostor pro konkurenci. Segmentace omezuje také tlak substitutt
a to tim, Ze segment specificky urcuje potieby zdkaznikii a nabidka tak miiZze byt Sita

na miru. (Maly, 2008, s. 142)

4.1.1 Rozdéleni procesu segmentace trhu

Zminény proces lze rozd¢lit na nasledujici faze, které popisuje Maly (2008, s. 142) v této
podkapitole. Jako prvni fazi povaZzujeme vymezeni trhu na zéklad¢é postizeni dileZzitych
kritérii popisujici postoje a motivace nakupniho chovani zédkaznikii. Posléze je zapotiebi
do procesu zatadit odkryti nebo uceleni jednotlivych segmentii. Diilezité je také stanoveni
profilu kazdého segmentu podle popisit spotiebiteld, potieba odhadnout jeho velikosti

a v posledni fad€ nastavit pro jednotlivé segmenty vyhovujici marketingovy mix.
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4.2 Hlediska segmentace

Pii rozhodovani o rozdéleni trhu do specifickych skupin spotiebiteld, je nutné si urcit,
jaka budou hlediska pro zminéné tfidéni. Jak pojednava Svétlik (2003, s. 63), neexistuje
jen jeden zpusob ¢i jedno hledisko segmentace, ale naopak tada zpilisobii popisuje,
ze hlediska mtizou byt jedinym kritériem rozd¢leni. Tyto hlediska jsou ovSem i pouzivany
ve vzdjemné kombinaci. Mezi hlavni miizeme fadit hlediska geografické, psychologické
a demografické. Rovnéz mezi hlediska je nutno vsunout chovani, ndkupni zvyky

a prospéch.

4.2.1 Geograficka segmentace

Tato segmentace sebou nese rozdéleni trhu na rozdilné geografické jednotky. Jako jsou
napiiklad nérody, staty, kraje, okresy, mésta nebo 1 také méstské ctvrti. Podnik neni
omezen operacemi v jedné jednotce, ale mize obchodovat v jedné nebo v n€kolika méalo
oblastech. Spole¢nost mize dokonce i provadét svou podnikatelskou ¢innost ve vSech
oblastech, musi ale brat ohled na mistni odliSnosti jak popisuje Philip Kotler a Kevin

Keller (2007, s. 287).

Jelikoz prakticka ¢ast je orientovana na hotelové prostiedi, zminuje se zde priklad
z podtitulu (Philip Kotler a Kevin Keller, 2007, s. 287). Hotely spole¢nosti Hilton upravuji
pokoje a haly podle lokality, ve kterém jsou vybudovany. Hotely na Severovychodé USA
jsou piizplisobeny eleganci a jsou kosmopolitné€jsi, zatimco hotely na jihozapadé jsou
rustikalngjsi.

Vice do hloubky o geografickém hledisku piSe Svétlik (2003, s. 63) a to Ze vSe zavisi
na tom, jak se méni poteby a ndkupni zvyklosti spojené s bydlistém zékazniki. Vyhodou
tohoto hlediska pro segmentaci je moZnost lepsi kontroly nakladii na distribuci. Zaroven je
mozné zkratit komunikaci se spotiebiteli pouze na urcité tizemi, coz ma efektivné;si dopad

na vynaloZeni prostfedkll na reklamu apod.

4.2.2 Demograficka segmentace

Demograficka segmentace sebou piinasi rozdéleni trhu a to pomoci proménnych, jako jsou
vek, zivotni cyklus a velikost rodiny, pfijem, povolani, pohlavi, nabozenstvi, vzdélani,
rasa, narodnost, generace a spolecenska tfida. Pfi rozliSeni skupin zékaznik, existuje
nékolik divoda pro oblibu demografickych proménnych. Jeden z téchto divodi spociva

v tom, Ze s demografickymi proménnymi jsou spojeny potieby, piani, preference znacek,
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vyrobkid a mira vyuzivani zadkaznikii. Druhy diivod mlize odpovidat tomu, ze demografické
proménné lze snadno zjistit. Pokud je cilovy trh popsan v nedemografickych pojmech
(naptiklad pomoci typu osobnosti), je tieba se obratit zpét k demografickym faktortim,
aby mohly byt odhadnuty média, s jejichz pomoci mize byt optimaln¢€ zasazen trh. U trhu

je taktéz zapottebi odhadnout jeho rozsah. (Philip Kotler a Kevin Keller, 2007, s. 289)

Tento pfistup segmentace umoziiuje v sektoru marketing jisté vyhody. Clenéni
dle demografickych hledisek, umoziuje zakazniky snadno identifikovat a také
kvantifikovat 1 pomoci stavajicich vladnich nebo jinych statistickych zaznamt, které

mohou byt soucasti sekundarniho marketingového vyzkumu. (Svétlik, 2003, s. 63)

Rozhlasové vysilani pro mladé, Casopisy pro ekonomy, nabozensky zamétené noviny,
napiiklad tyto sd€lovaci prostfedky podle Svétlika (2003, s. 63) maji své konkrétni
zaméfeni na urCitou skupinu obyvatelstva a to umoziuje velmi efektivné zaplsobit

na vytyceny segment.

4.2.3 Psychograficka segmentace

V této podkapitole bude opét vénovana pozornost dvéma publikacim, jejichZz informace

jsou obsaZeny v ptedeslych podkapitolach o geografické a demografické segmentaci.

Psychografii 1ze popsat jako védu o vyuZzivani psychologie a demografie k dokonalejSimu
porozuméni zdkaznikiim. U psychografick¢é segmentace se zakaznici rozd€luji
do jednotlivych skupin na zdklad¢ osobnostnich ryst a pro toto rozdé€leni hraji svou roli
také hodnoty a Zivotni styly. Lidé v totozné demografické skuping jsou schopni vykazovat

velmi odli$ny psychograficky profil. (Philip Kotler a Kevin Keller, 2007, s. 292)

Kazdy vyrobek nebo sluzba ma svou specifickou image a zakaznik s ni bude chtit ztotoZnit
svou vytvoienou piedstavu o sobé nebo muze jit také o predstavu, kterou chce ve svém
blizkém okoli vyvolat. Za silné hledisko 1ze povaZovat ptislusnost k urc¢ité socialni tiidé.
Nejvice se toto hledisko projevuje u zdkaznik, ktefi radi preferuji urcité znacky obleceni,
nebo napiiklad automobilti. Je dilezité pamatovat i na kulturni vlivy, coz uvadi také
Svétlik (2003, s. 64), nebot’ jejich projev mlze byt zasadni naptiklad pti koupi kavy, jinych

potravin nebo i u ndkupu automobilii.

4.2.4 Behavioralni segmentace

Chovani je dal§i hodnotny bod pii segmentaci trhu. Mezi Cast¢ proménné z hlediska

chovani mizeme fadit frekvence pouZzivani dan¢ho vyrobku. Zakaznici, ktefi uZivaji
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vyrobek, jsou rozdéleni na slabé, primérné a silné uzivatele a taky na ty, ktefi si vyrobek
nekupuji a neuzivaji. Je pravdépodobné, ze kazda ze skupin bude mit rozdilny pohled

na produkt a bude u n¢j vyzadovat jinou kvalitu. (Svétlik, 2003, s. 64)

Pii behaviordlni segmentaci jsou spotiebitelé rozdéleni také podle postojii a znalosti

ohledné nabizeného vyrobku, rozhodujici miize byt reakce na vyrobek od zdkaznikd.

Pii segmentaci toho typu je podstatné neopomenout dulezitost rozhodovacich roli.
V soucasné dobé marketing zminuje 5 roli: iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici
status, vyhody, vérnostni status, stddium ptipravenosti kupujiciho postoj a mira pouzivani.
Tyto ukazatele marketéti povazuji za nejlepsi startovni body k tvorbé trznich segmentd.

(Philip Kotler a Kevin Keller, 2007 s. 293 - 294)

4.3 Vyuziti segmentace

Procesem segmentace Ize zjistit, co dana skupina zakaznikli vyzaduje. Nasledné po tomto
muzeme docilit také toho, Ze uspokojime potieby zdkaznika a nikoliv jen potieby firmy.
Maléd marketingova (2014, [online]) také pojednava i o tom, Ze lze uSetfit spoustu prace,

finan¢nich prostfedkt a energie.

Segmentace neni opravdu od véci, je ji dobré provést v kazdé situaci. Existuji dalsi
praktické zalezitosti, kde se da segmentace vyuzit v Sirokém rozpéti. Segmentace je
prospéSna pii planovéani reklamy podpory prodeje, pro obchodniky (koho, kdy a jak
pii nabidce oslovit), pro public relations, kdy je tfeba zjistit, o jaky produkt se zakaznik
zajima a kde ho vyhledava. Vyuziti lze uplatnit pfi tvorb&é obsahu obchodnich textd, letakt
a korporatni identity nebo pii rozhodnuti o distribuci a cené€, vyb&ru portfolia produkti.
Lze ji vyuzit i u dalSich nastroji komunika¢niho mixu. (Mald Marketingova, 2014,

[online])



II PRAKTICKA CAST
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S RESORT XZ

Resort XZ, se sklada ze tii hotelii. Prave hotelu XY je vénovana nejvetsi pozornost, nebot’
analyza konkurence o které pojednava praktickd cast, je vénovana pravé hotelu XY.
Nasledné po zjisténi poznatki, bude vyhotoveno feseni pro zavedeni vérnostniho programu

pro loajalni zakazniky volnoc¢asového zatizeni wellness hotelu XY.

5.1 Vlastnik resortu

XXD, spol. s.r.0. je oficidlnim provozovatelem vyse zminénych hotelovych zafizeni, které
poskytuji pobyty, Skoleni, spolecenské akce, konference a ski aredl pro nadSence lyzovani
a snowboardingu. XXD, s.r.o. byl zaloZzen v roce 1994 se sidlem v krajském mésté Zlin,
v Ceské republice a je rovnéz dcefinou spolenosti XXD - prodejny elektro A.S.

(Bloomberg [online])

Spole¢nost XXD, s.r.o. se nezaméfuje Cist€¢ jen na hotelové prostfedi, ale ma
1 maloobchodni prodejny, které nabizeji zakaznikiim domadci spotfebice a spotiebni
elektroniku v Evrop€. Firemni nabidku na trzich zahrnuje nabidka fotografické
technologie, hobby a zahradni technika, mobilni telefony, GPS naviga¢ni systémy, audio
a video zafizeni a mimo jiné také pfisluSenstvi pro osobni pocitace. Spolecnost také
poskytuje spotiebitellim internetovy obchod, jenz nabizi elektrické spotiebice. (Bloomberg

[online])

5.2 Umisténi — Velké Karlovice

Obec byla pojmenovana vroce 1714 samotnym zakladatelem Karlem Jindfichem
ze Zerotina, ktery byl rovnéz majitel meziii¢ského-roznovského panstvi. Vesnice
se rozléha v udolich pramenti Vsetinské Be¢vy. Krajina Velkych Karlovic ma krasnou,
malebnou, ale 1 drsnou podobu a tato kombinace mistnimu obyvatelstvu Zivot zptijemiiuje.

(Adam, 2014, s. 7 - 9)

Vyznamnou udalosti pro podporu cestovniho ruchu v krajinné sféfe Velkych Karlovic 1ze
fadit postaveni rozhledny Miloniovd, ktera byla slavnostné oteviena 20. fijna 2012.
Rozhodné je na misté také zminit mistni rekonstrukci koupali§té nebo poradané tradicni
udalosti obce jako jsou Karlovské hudebni 1éto nebo Karlovsky gastrofestival. Nejenom
turistika tdhne cestovatele do obce, ale také 1 sportovni udalosti. Nejvyznamnéjsi udalosti

obce je jist¢ Karlovska padesatka, coz je zimni bézecky zadvod na lyzich. To vSe se uvadi
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v Casti, kterd je specialné urcena pro dulezité udéalosti Velkych Karlovic. Obec ma i svijj
pivovar, v penzionu a hospod¢ pod Pralesem se uskuteciiuje vareni piva pomoci klasické
technologie (Adam, 2014, s. 333 - 334). Mistni pivo je hostliim nabizeno v restauraci hotelu

XY, kde se t&si oblibé.

5.3 Ubytovaci jednotky a jejich trzni zacileni

Resort XZ nema specializaci na trhu cestovniho ruchu na jeden segment, ale svou
vystavbou hotelovych zatizeni vetné jejich nabidky, je jejich strategie rozvétvena. Jsou to
jak rodiny s détmi, individudlni turisté se zajmem o relaxaci, podnikatelé, tak i segment
s nejvyssimi finanénimi moznostmi. Vedeni resortu mysli i na nabidku pro zékazniky tzv.
sttedni vrstvy, ktefi nedisponuji tak velkymi finanénimi moZznostmi. Nabidka resortu
pamatuje jak na Skoly, které hledaji optimalni misto pro pobyty svych studentl, (pobyty
v prirod¢ nebo turistické kurzy) tak i na zakazniky s flexibilnéj$imi finanénimi moznostmi

formou luxusnich ubytovacich prostorti nebo naptiklad zazitkové gastronomie.

Resort XZ nachézi svou vyhodu nejenom mezi malou vzdélenosti mezi hotely, ale diky
propojenosti vSech hotelit v resortu XZ zakaznici mohou vyuzivat dopravu mikrobusem

mezi jednotlivymi ubytovacimi zafizenimi.

5.3.1 Hotel XY

Hotel nabizi ubytovani ve ctyfech rezidencich s dvoulizkovymi pokoji a v komfortnich
apartmanech. Naroc¢na klientela miiZze najit zalibeni v luxusni rezidenci E. Soucasti této
rezidence jsou moderné vybavené apartmany, kdy v kazdém apartménu hosté mohou
vyuZzivat krb, plazmovou televizi s hifi soustavou a nechybi ani sauna. Gastronomické
speciality jsou ptipraveny pro hosty ve ValaSské hospiidce, zdravé pokrmy v hotelovém
Sports baru. Umisténi v této oblasti nabizi idealni straveni volného Casu pro rodiny s détmi,
sportovce a golfisty. Hotel XY neni jen zaméfen na vySe uvedené segmenty, ale zamétuje
se 1 na firemni klientelu, které nabizi k pronajmu, své konferencni prostory, vcetné
cateringového servisu a zaji$téni spole¢enského programu. Hotel XY je tedy vyuZivanym
mistem pro kondni konferenci, firemnich Skoleni, teambuldingii, seminéit a spolecenskych
akci. Horsky hotel XY jehoz soucasti je wellness, termalni bazény a golfové hiisté, je

typicky pro pobyty sportovné a relaxacné zalozené.
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5.4 Volnocasové aktivity hotelu XY

Podle zaméfeni analyzy konkurence, ktera se specializuje na prizkum volnocasovych
aktivit v Moravskoslezském, Zlinském a Zilinském kraji a jejiz nasledné poznatky jsou
zuzitkovany pro zavedeni vérnostniho programu, je zapotiebi si presnéji predstavit

moznosti traveni volného ¢asu sluzbami, které hotel XY poskytuje.

Wellness
sluzby
hotelu XY
Sauna Bylinkova A - Kneipv )
Dome sauna Parni lazen | | Tepidarium chodnik Whirpool

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 1: Wellness sluzby XY

Navstévnost masazi, jez je zobrazena v nizsi tabulce s vysledky za rok 2016, dokazuje

proménlivé stejné vysokou navstévnost. Tento fakt dokazuje 1 to, zZe wellness je dosti

4

navstévovan nejenom kvili saunovému svétu a termalnim bazéntim, ale i kviili masazim.

Meésic Navstévnost
leden 983
Unor 1003
Brezen 1076
Duben 874
Kvéten 1120
Cerven 887
Cervenec 970
Srpen 1149
Zari 783
Rijen 1024
Listopad 1079
prosinec 875
Celkem 11823

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim dat wellness XY

Tabulka 2: Navstévnost masdazi
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Z hlediska navstévnosti masazi se srpen fadi mezi nejnavstévovangjsi mésice wellness
vysoky pocet navstév najit dalsi inovacni prvky pro masaze a i dalsi své nabizené sluzby.

Zvyseni narocnosti klientely je mozné také v souvislosti s neddvnym zvySenim cen.

Navstévnici maji, jak uz bylo zminéno vySe, moznost navstivit termalni bazény.
V prosklené hale na n¢ ¢eka plavecky a zdbavny relaxacni bazén, ktery poskytuje atrakce
typu divoké feky, tzv. bubblery anebo jeskyni. Na nejmladsi segment (déti) je zde mysleno
taktéz a to formou détského bazénu s vodnim hiibem. VSe je zpestieno vyhiatym

vzduchem okolo teploty 38 stupnii.

Dalsi vyznamna sluzba pro hosty je Segway piijcovna, ta je vyuzivana zakazniky ve vSech
ro¢nich obdobich, mimo zimu. Trasy jsou vedeny i horskym kopcovitym tdolim, kdy
zdkaznikim jsou dostupné pohledy na obdivuhodné pfirodni scenérie. Mezi dalsi
volnocasové aktivity hotelu patii: golfovy aredl, indoor golf, ski areal, lekce jogy, animacni
programy pro déti, kurzy peceni zdejsiho tradicniho kolace - frgal, détsky park, sportovni

viceucelové htisté nebo také bowling.

Zdroj: Sosellit

Obrdazek 2: Segway
Na obrazku je segway, jenz je nabizen pro horské vyjizd’ky na hotelu XY. Tento typ
segway je koncipovan tak, aby byl pfizpiisoben diky polohovaci ty¢i pro riizné vyskoveé

kategorie.
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6 SWOTANALYZA HOTELU XY

Pro splnéni ucelu celého planovaného vyzkumu konkurence, je nutné se zacilit i na analyzu
hotelu XY. Tato analyza 1épe poslouzi pro kvalitni porovndni se vSemi konkurencnimi

hotely, v nichz bude uplatnéna vyzkumna sonda.

Silné stranky

Slabé stranky

Ojedinélost a rozmanitost sluzeb
Propagace sluzeb a ubytovani
Okolni ptiroda,

Zdravy Zivotni styl

Specialni nabidky a eventy
Duraz na kvalitu pted kvantitou

Oblibenost wellness XY

Informace v anglickém jazyce
Propagace regionalnich a bio potravin
Webové stranky

Nizky pocet tras pro segway

Stala nabidka peelingii v saunach

Omezené telekomunikaéni spojeni

Prilezitosti

Hrozby

VyteSeni dopravy hosti do centra obce

Velkych Karlovic

VéEtsi kvalita propagacnich materiala
Inovace animacnich programi
Sledovani trendd wellness sluzeb

VéEtsi vyuziti okolni ptirody ve sluzbach
Nabidka dalSich regionéalnich potravin

ZlepSeni nabidky Sports baru

Ptirodni vlivy

Vysoké venkovni teploty — nepohodIné

koupani ve vnitinich prostorach

Vétsi vzdalenost autobusové zastavky
Vyssi cena sluzeb a ubytovani
Ptibyvajici konkurence

Slevové nabidky hotelové konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3: SWOT analyza hotelu XY

6.1 Silné stranky

Silnych stranek se bakaladiska prace dotkla ve vySe napsané kapitole, ktera pojednédvala
o resortu XZ, presnéji i o hotelu XY (volnocasové sluzby). K prvnim bodim téchto silnych

stranek patii ojedinélost, rozmanitost a kvalita volnocasovych sluZeb.
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Zejména v posledni dob¢, vedeni hotelu investuje do propagace volnocasovych sluzeb
a to napiiklad i ve form¢ billboardi, jejichz finan¢ni pofizeni je dnes velmi narocné.
Své sluzby dostate¢né propaguji 1 na socidlnich sitich, které se fadi jako aktualni trend
marketingové propagace. V propagaci XY nezahali ani ve sméru zviditelnéni svych

pokojii, které jsou pfipraveny pro potencialni hosty.

ZdejSi usedlost, krajinny raz, obec Velké Karlovice a valassky styl v architektuie
a ve stravovani jsou velmi pfitazlivé indikatory pro potencidlni ubytovani zakaznik.
Diikazem toho je, Ze hotel ve svém celoro¢nim obdobi nenachédzi Casové intervaly,
ve kterych by se podotykal s problémem vytizeni kapacity. Naopak hosté jsou nuceni

vlivem poptavky, si své pokoje rezervovat s dostatecnym ¢asovym piredstihem.

Zdravy 7zivotni styl je charakteristikou hotelového zafizeni, jelikoz poskytuje svoje

regionalni produkty jak ve Vital baru ve wellness, tak i v hotelové restauraci.

Specialni nabidky a eventy pro hosty jsou taktéz situovany v hotelu XY a po celém
resortu. Vyznacnou udalosti, kterd se odehrava na pad€¢ hotelu XY je gastronomicky
festival. Tento festival je také znaéné komercializovan a timto pfidélem se t€si dostatecné
navstéve. Za silnou stranku 1ze povazovat i bohaté spektrum specialnich nabidek ubytovani

anebo vyuziti vyhodnych volno¢asovych sluzeb.

U vsech sluzeb hotelu XY, jak ubytovacich tak volnocasovych, je kladen diiraz na kvalitu
pred kvantitou. I pfi velkém poctu sluzeb se hotel predevs§im zamétuje na to, aby sluzby
byly provadény kvalitné a aby kazdému hostu byly v rdmci vSech dostupnych mozZnosti

splnény vSechny pozadavky, které o¢ekava pti ptijezdu do hotelového zatizeni.

6.2 Slabé stranky

V ramci Castého pobytu zahrani¢nich hostli, hotel XY nemd kvalitu v pfednesu svych

informaci o sluzbach hotelu v anglickém jazyce, jenZ je zdkladnim mezinarodnim

vvvvvvvv

ale doplnéni této sluzby by mohlo zvednout kvalitu celého zatizeni.

Slaba propagace regionalnich potravin a bio potravin v gastronomii. Zakaznici nemayji

dostate¢né informace o téchto produktech, které jsou vyuzity v restauraCnim zatizeni.

Webové stranky hotelu ze slabych stranek nejvice vyc¢nivaji. Bylo zjiSténo, Ze webové

stranky postradaji ucelengjsi a prehlednéjsi formu. Na webu je ptebytek informaci, které
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zakaznik nepotfebuje pro své potieby nutné znat. Web postrada jednoduchost, lepsi
orientaci pro zakaznika a zejména tak pteklad vSech informaci do anglického jazyka.
Segway stale patii mezi silné stranky volnoCasovych aktivit, ale v nabidce chybi
rozmanitéjSi vybér tras. Zakaznici maji na vybér pouze ze tfi tras, z nichz jedna je pro
pokrocilejsi.

Wellness nabizi stadlou nabidku peelingti. Nabidka peelingi se neinovuje. Zejména tak
v zimnich mésicich, kdy je nabidka ochuzena o nékteré z peelingli. V ramci hygienickych

divodi, je zapotiebi zvazit jejich potencialni ptibytek nebo inovaci.

V nékterych mistech hotelu XY jsou host¢ omezeni telekomunikaénim spojenim,
v urCitych prostorech je totiz prokdzano horsi pokryti mobilniho signalu. Hosté jsou

nuceni vyhledat prostor, kde signal zachyti a to n€kdy i s nedostate¢nou silou.

6.3 Prilezitosti

Ptilezitost pro hotel XY, ptipadné i pro jiny hotel resortu XZ, se nabizi v podob¢ vyreSeni
dopravy hostii do centra Velkych Karlovic, zejména tak po ukonceni dan¢ho eventu

nebo jiné podobné slavnostni udalosti konané v hotelu.

Kvantitou informovanosti hotel piekypuje, avSak zaméFeni se na kvalitu podavanych

informaci v propagaénich materialech stoji pro XY za uvahu.

Cetnost nabidek animacnich programi je velmi vysok4. Animace si vSak zaslouZi svou
inovaci, zejména v rdmci konanych programi ve venkovnim prostiedi (mimo budovu XY)

a vymalovanim mistnosti v hotelu, kde se odehravaji animacni programy pro déti.

Jedna z nejsiln€jSich stranek hotelu XY je bezpochyby nabidka wellness sluzeb. Formou
inovaci a neustalého sledovani modernich trendiu téchto sluzeb, bude hotel udrzovat

nejvetsi navstévnost v ramei nabizenych volno¢asovych aktivit.

Hotel XY muze pri pripadné inovaci outdorovych volnocasovych sluzeb jako je
napiiklad golf, pljcovna segway, animacni programy, vyuZit vice okolnich kras
Moravskoslezskych Beskyd.

Prezentace a zpestieni své nabidky o dalSi regionalni potraviny, které se hotelu v tomto

kraji nabizi.
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V nabidce wellness hotelu XY je zdkaznikim umoznéna navstéva Sports baru. Tento
Sports bar vSak pln¢ netézi ze svého ndzvu, mohl by tedy hostim poskytnout specidlni

nabidky u pfipadnych konanych sportovnich akci.

6.4 hrozby

Hotel mtize nachazet hrozbu a to ze strany prirodnich vlivii. Vlivem hustého snézeni
nebo silného mrazu se mize podstatné zhorsit stav silni¢ni komunikace k hotelu. Navic
ve spojitosti s umisténim hotelu v kopcovitém kraji, je tato hrozba viditelnéjsi. Vydatné
mrazy a Casté desté sebou prinaseji velké naklady na udrzeni ptijatelného stavu golfového

hristé, které jiz tak patii mezi nejnakladnéjsi volnoc¢asovou aktivitu hotelu XY.

Pii vysSich venkovnich teplotach, hlavn¢ v letnim obdobi, mize byt koupani

v termalnich bazénech v proskleném prostoru pro mnoho zakaznikti nekomfortni.

Hosté, kteti chtéji vyuzit sluzby hotelu a nemaji k dispozici osobni automobil, jisté
nepotési pomérné vétSi vzdalenost nejblizsi autobusové zastavky. Pfi jejich piéani

se ubytovat, mohou byt zklamani tim, Ze cesta do hotelu s kufry je pésky narocna.

VysSi cena sluZeb a ubytovani miiZze u nékterych potencidlnich z4jemct vzbudit negativni
nazor a odradit je od navstévy hotelu. Cenova strategie vytvaii prostor k vysokym
pozadavkiim a oCekavanim ze strany hosti, coz je v piipadé nenaplnéni feSeno stiznostmi

hostil a negativnimi referencemi.

Stale pribyvajici konkurence v nejbliz§im okoli vcetné realizace nového projektu
v podobé vystavby nového luxusniho hotelu ve Velkych Karlovicich. Casto se tyto hotely

zamétuji na podporu regionu odebiranim mistnich produkti.

Piibyvajici pocet slevovych nabidek hotelové konkurence, které¢ jsou situovany také
na specidlnich webovych strankach, jejz shromazd'uji tyto slevy od vSech hoteli. Nejedna
se pouze o fadové hotely, ale také o hotely s rozvinutym poctem sluzeb a nadstandardni

vybavenosti pokoj.
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7 PREDMET ANALYZY KONKURENCE A JEJI CILE

Analyza konkurence hotelu XY se zaméiuje na volnocasové aktivity u hotelovych zafizeni,
konkrétné ve Zlinském, Moravskoslezském a Zilinském kraji. Pii Analyze je bran diraz
nejen na jednotlivé prvky volnocasovych aktivit, ale také i na prostiedi hotelu, na projev
a profesionalitu personalu. V celkové analyze konkurence téchto kraji budou shrnuty
prospésné informace ze zminénych oblasti a to celkové z devatenacti konkuren¢nich
subjektii. Pro pestrost seznamu analyzovanych zafizeni, byl vybran i1 zdej$i rozvijejici se

aquapark.

7.1 Podnét analyzy

K rozhodnuti uskuteénéni analyz konkurence doslo z divodii neustdle se rozsitujiciho
progresu hotelovych zafizeni. Vyzkum se specifikoval na tifi kraje: Zlinsky,
Moravskoslezsky a Zilinsky a to z diivodu toho, Ze hotel se nachazi pravé ve Zlinském
kraji a z hlediska geografického ma nejblize k ostatnim zminénym krajim, ¢ili pojednava

o nejbliz§i mozné konkurenci, ktera ohrozuje hotel XY.

Dtvodem analyzy bylo i rozhodnuti o zavedeni vérnostniho programu pro zékazniky
wellness centra hotelu XY, ¢imZ se zabyva pravé bakalarska prace. Vedeni chtélo znat
potiebné informace od konkuren¢nich hotelt ohledné volnocasovych aktivit a tyto ziskané
informace promitnout na inovaci volno€asovych zafizeni. Inovaci a zkvalitnéni sluZeb se
predpoklada vétsi nartst loajalnich zékaznikil, ktefi mohou vyuzit pozdéji vyhotoveny
veérnostni program. Analyzovani konkurence bylo cileno také na zkvalitnéni sluzeb pro
zakazniky hotelu XY a pro ptipadné zvazZeni a realizaci i v celkovém resortu XZ (mysleno

na jinych hotelech téhoZ resortu).

7.2 Specificky plan

Pred uskutecnénim vyzkumu byl sestaven pladn, na jaké faktory se vyzkum bude
zam¢tfovat. Jednotlivé kategorie, které byly provéfeny vyzkumem, jsou uvedeny v nizsi
podkapitole zvané¢ Zkoumané kategorie. Silné faktory jednotlivé konkurence, byly

poznamenany z internetového prizkumu a nasledné ovétfeny pfii aplikaci dalSich technik.
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7.2.1 Zkoumané kategorie

* Rozmanitost sluzeb

* Obsazenost hotelu

* Vzhled interiéru a exteriéru
Zkoumané kategorie * Specialni akce pro hosty

* Inovacni procec

* Komunikace se zékazniky
* Cena sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 3: Zkoumané kategorie ve vyzkumu

U rozmanitosti sluzeb je tieba podotknout, ze neni dulezitd kvantita aktivit, procedur
nebo dalSich sluzeb, ale kvalita provedeni, ¢i zafizeni. Komunikace hotelového prostiedi
patii jist¢ mezi silné faktory ovliviiujici jak poptavku po ubytovani, tak i hosty
jednotlivych sluzeb hoteli a dalSich zafizeni zaméfujici se na volnoCasové aktivity.
Zajimavou informaci, kterd by mohla byt poskytnuta pro feditelstvi volnocasovych
zafizeni resortu, by byla nabidka speciélnich akci pro hosty, jako je naptiklad u resortu XZ
divadelni 1éto, gastronomicky festival anebo také sportovni zdvody pro bézkare, cyklisty

nebo sportovce, ktefi nachazeji zalibeni v plavani ¢i vytrvalostnim béhu.

Obrazek 4: Hodnoceni v hotelu
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7.3 Metody aplikované ve vyzkumu,

Metody vyzkumu

* pozorovani

* osobni dotazovani hostl hotelu a personalu
* telefonické dotazovani

* pisemné dotazovani

* hrani roli

* internetovy pruzkum

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 5: Metody ve vyzkumu

Prvni technika, kterd byla vyuZita pfi analyzovani konkurence, je pozorovani. Pozorovana
byla behavioralni stranka, ale taktéz i zafizeni konkurencnich hoteld a aquaparku.
Pti pozorovani u nékterych navstév, potencialné vice konkurenceschopnych hotelti, byla
pro jiny pohled zkoumané problematiky, vyuZita druhd nestrannd osoba doprovazejici

vyzkum.

Osobni dotazovani bylo typu kvantitativniho Setfeni, kdy dotazy byly cilené zaméfeny
na jiz zminéné volnocasové aktivity se specializaci wellness sluzeb, coz je hlavni
volnocasova aktivita v hotelu XY a pravé wellness se tyka vytvofeni vérnostniho
programu. Dotazovéani bylo provadéno u persondlu, ale i u hostli hotelu. Pii ptfipadném
zjisténi mozného zamlcCeni nekterych udaji nebo nedostatecné srozumitelnosti
poskytnutych informaci respondentem, je pouzita kvalitativni technika tzv. individualni

hloubkovy rozhovor.

Telefonické dotazovani a vlastné i1 osobni dotazovani, mélo ovéfit zejména dalsi
kvalitativni schopnosti personalu, kdy se navic jednalo i o zjisténi dil¢ich potiebnych
informaci volnocasovych aktivit.

Metoda projekéni techniky se specifikaci hrani roli byla realizovdna na kazdém

zkoumaném zafizeni. Projevila se u osobniho, pisemného a telefonického dotazovani

za pomoci pouziti smyslené identity tazatele.
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Véetné internetového prizkumu, ve kterém se jednalo o analyzovani divéryhodnych
portald a nazord hostli a ktery je taktéz soucasti vyzkumu, se kombinace vSech téchto
zminénych kvantitativnich a kvalitativnich technik promitla v celkové vyzkumné sondé¢.
Rozhodnuti pro tento typ vyzkumu spocivalo v tom, ze za cil bylo zjistit bezpochyby
kvalitni, ovéfené a pomérné pravdivé informace, které se zaméiuji na zminéné faktory
a které jsou pro konecny vysledek ze vSech analyz hotelovych prostfedi a aquaparku
dilezité.

To jak probihaly jednotlivé metody konkrétn€ji na jednotlivych zafizenich, popisuje
nasledujici kapitola, nazvand Vyzkumna sonda. Metody aplikované na hotelech a aquparku

jsou popsany zvlast’ ve specifickych subskapitolach.
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8 VYZKUMNA SONDA

V nizsich podkapitolach bude zminén piesny pribe¢h a jednotlivé shrnujici vysledky, které
vyplynuly po zavedeni jednotlivych praktik, zminéné v predeslé praktické ¢asti. Vyzkumna
sonda byla aplikovana na devatenacti konkuren¢nich podnicich. Poznatky z provedeného
vyzkumu v jednotlivych zatfizenich, byly poznamenany u kazdého zafizeni zvlast. Tyto

poznatky byly vyhodnoceny a sepsany do SWOT analyz samotnych navstivenych zatizeni.

8.1 Pribéh vyzkumu a aplikace metod

Pti provadéni telefonického dotazovéni, pozorovani jevl, osobnim dotazovani, pisemném
dotazovéni, internetovém prizkumu nebyla nalezena Z7adnad zabrdna, kterd by m¢éla
piekazet vyzkumu konkurence. U vSech provedenych praktik je v nizSich podkapitolach

charakterizovano jejich konkrétni zaméteni a popsan i prubeh téchto metod.

8.1.1 Pozorovani jevii

Pii pozorovéani byly zjiStovany nasledujici informace. Z hlediska interiéru spocivalo
prvotni zaméfeni na atmosféru pfi vstupu do hotelu a hotelové lobby. Vyzkum porovnaval
design prostorti volnocasovych zafizeni a to z diivodu, ze hosté se pifi své navstéve chtéji
t&Sit nejenom z kvality sluZeb, ale 1 z téchto zminé€nych faktort. Interiér hotelového
zafizeni muze taktéZ ovlivnit proces rozhodovani u potencialnich zadkaznik. Ohledné
samotného interiéru byly u vSech hotelovych zafizeni hodnoceny 1 prostory mimo recepci.
Vstup do recepce muze ve veétSiné piipadi plisobit napadité, ale analyzy byly nutné
nasmérovat 1 na ostatni prostory, aby se mohla potvrdit kvalita této stranky v celém

hotelovém interiéru.

Vyzkum se zaméfoval ve vSech vybranych hotelech na upravenost pii vstupu.
V tom spocivalo také analyzovani reklamy, propagacnich materiali u vchodu, samotné
Cistoty, nebo zda je u vchodu pfipravena osoba poskytnout pomoc se zavazadly.
Bezpochyby si vyzkum zakladal na zji§téni informaci ohledné stavu nabytku a upravy
interiéru a exteriéru budovy. Hodnoceno bylo osvétleni a také celkové cistota hotelu.
Nejednalo se pouze o zjisténi celkového konkurence, ale analyzovéano bylo i okoli, jak
ze stranky estetické, tak i ze stranky umisténi hotelu (atraktivita umisténi hotelu). Mnoho
hostii jiz koncipuje své cesty zejména za turistikou, ale atraktivitu stdle nachazeji
1 vohledu na spojitost s centrem meésta, napi. pro navstévu pametihodnosti, tzv. cesty

za nakupy jsou taktéZz oblibené. Krom toho hosté podnikaji své cesty do mést a hledaji
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nejlukrativnéjsi lokalitu pro obchodni jednani ¢i zdméry - hotely zaméfené na business
klientelu. V této sféte bylo pfihlizeno i na stav silni¢ni komunikace vedouci k hotelu a také
jak je hotel vzdéalen od hlavniho silni¢niho tahu. Pii zaznamenani umisténi hotelu
v blizkosti farmait byly polozeny otazky sméfujici k mozné vziajemné nebo stavajici

spolupréci.

8.1.2 Osobni rozhovory s personilem a hosty

Rozhovory byly vedeny jak srecepci, tak 1 s vedoucimi pracovniky urcitych hotelt.
V ramci hrani roli se rozhovor s vedoucimi pracovniky uskutec¢iioval velmi ztidka, jelikoz

z diivodu neprozrazeni identity byla komfortnéjsi volba rozhovoru s recepci.

Byla hodnocena stranka projevu persondlu, ktery se ve vétSin€ piipadd projevil
v dostadujici podob&. Casto se ale vyzkum potkal s nedostateénymi informacemi, kdy
recepce nepodavala podrobnéjsi informace a to zejména o procedurach, ale také i o jinych
volnocasovych aktivitdich. Recepce také v piipadé vlastni neinformovanosti, odkazovala
osobu provadé¢jici vyzkum na ostatni pracovniky hotelu, coz mize vyvolat u nékterych
hostli nedtiivéru v profesionalitu sluzeb. Nejvice informaci pro vyzkum, naptiklad ohledné
konkrétniho zafizeni volnoCasovych aktivit nebo pfipravujicich inovaci, bylo zjiSténo

pravé z osobnich rozhovort.

Z individualnich hloubkovych rozhovort bylo nutnosti u personalu vice rozvinout slabou
stranku konkurence, ktera nebyla az tak rozvijena v klasickém rozhovoru (zamlCovéna).

Byly ziskény i osobni nazory.

Dotazovani se tykalo zejména tématu volnoCasovych aktivit, poukazovéno bylo
na jednotlivé detaily. Konkrétné napiiklad u wellness sluzeb, se jednalo o zjisténi esenci
v saunach, peelingli, kapacit saun, kapacity celého wellness, kosmetickych produkti,
¢etnosti procedur za urcité obdobi nebo zjisténi specidlnich nabidek pro hosty. Zejména u
rozhovord, u nedostatecného vysvétleni sluzeb v propagacnich materidlech nebo kdekoliv
jinde se projevilo podezieni vyskytu klamavé reklamy, bylo nutné tyto praktiky a chyby

zaznamenat v celkové SWOT analyze jednotlivych podnik.
Dotazovanim bylo taktéZ zodpovézeno na otazky tykajici se spoluprace s okolnimi
volno¢asovymi zafizenimi, zajiSténi dopravy pro hosty, celkové vyuziti kapacity

ubytovacich jednotek nebo také se vyzkum opiral o gastronomickeé sluzby.
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Pti podezifeni na podavani klamavych informaci ¢i zatajeni podstatnych zélezitosti, vedlo
osobni dotazovani pro konkuren¢ni analyzu hotelu XY, k polozeni otazek hostim dané¢ho
hotelu. Otazky byly kladeny respondentim velice jednoduchou formou. Jednalo se o to,
zda sluzba, kde se vyzkum potkal s podezienim vyskytu klamavé reklamy, naplnila
ocekavani hosta. Pfi pfipadné spokojenosti, byly respondentovi polozeny dopliujici
otazky. Naopak, kdyz sluzba, eventudln¢ i cely hotel respondentem nebyl doporucen,
otazky smeéfovaly na téma divodu nedoporuceni. Dotazovani hotelovych hosti mélo

podobu spise podptirného materialu.

8.1.3 Hrani roli

Pti konani osobniho, pisemného a telefonického dotazovani byla pouzita vymyslena jména,
kdy se osoba konajici vyzkum vydavala za zdjemce o ubytovani nebo v ptipad¢ aquaparku
za zajemce o navstévu parku. Zména identity byla stfidavé obménovana, postupné
v kazdém druhém nebo tietim konkurenénim zafizeni, aby byla tak jest¢ Iépe zarucena
anonymita spolecnosti XXD spol. s.r.o. a hotelu XY. Pfed kazdym piijezdem na piedem
uréeny hotel nebo aquapark, byly poznamenany dulezit¢ faktory, na které
se v analyzovaném prostfedi je tfeba zamcfit. Dle tohoto planu byla vedena struktura
rozhovoru, naptiklad kdyz bylo potiebné zjistit velikost volnocasového zatizeni - wellness,
bylo pifi dotazovani zminéno to, ze tazatel (Udajny navStévnik hotelu) ma zijem
o ubytovani a wellness pro 8-9 ¢lennou skupinu. V takovém piipad€ bylo potiebné zjistit

napiiklad: nutnost rezervace ve wellness, kapacitu wellness a jednotlivych saun.

Pii pisemném a telefonickém dotazovani byly vyuZity podobné rysy této techniky jako

u osobniho dotazovani.

Tato volba techniky béhem vyzkumu byla rozhodné na misté, jelikoZ kdyby respondent
(zaméstnanec hotelu) véd¢l, Ze vyzkumna osoba je pracovnikem konkurenéniho zatizeni
hotelu XY, hrozilo by, ze vyzkum se dostane do stadia, ve kterém by se mohli objevit
klamavé informace ze strany personalu. Piesnéji feCeno, mohlo by se stat, Ze hotely budou
uvadét smyslené informace, ve kterych by sila nabidky hotelu byla Gpln¢ jind, nez vyzniva
z reality. Dal$i hrozba mozné nevhodné zvolené cesty by spocivala v tom, ze pii pravé
identit¢ se tazatel nedozvi pifipadné realizace a plany dalSich volnocasovych aktivit,

¢1 planované rekonstrukce a dal§i mozné projekty.
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8.1.4 Telefonické a pisemné dotazovani

Technika byla vyuzita pro zjisténi zejména kvality podévani informaci po telefonickém
a také v pisemném spojeni. Potencialni hosté, Casto pro vzdalenost bydlisté od hotelu,
vyuzivaji tyto komunikacni spojeni. Bylo potfebné se ujistit, zda tato komunikace

u konkurence neni podceniovana.

U telefonického kontaktu s recepci hotelu vyzkum smétoval do hloubky, naptiklad k zisku
detailnich informaci o slozeni peelingu, nebo konkrétnich typech a znackach esenci.

Pisemné dotazovani prob¢hlo elektronicky, formou e-mailu.

Otazky u pisemného a telefonického dotazovani mély podobny charakter. Hodnocena byla
struktura a forma odpovédi od recepce. Analyzovanim pisemné komunikace byly shrnuty
poznatky od osloveni, podklddani informaci, doporuceni, pod€kovéni, rozlouceni az

po ptipadné doloZeni propagacnich materiald.

8.1.5 Internetovy prizkum

Pred samotnym uskutecnénim vyzkumné sondy, byla pomoci internetu ovéfena hruba
aktualnost stavu nabidky jednotlivych ubytovacich jednotek. CoZ znamenalo: jestli hotel
neprochazi zna¢nou rekonstrukei nebo vyrazné¢ omezil svou nabidku sluzeb, ¢ili by se stal

pro konkuren¢ni analyzu hotelu XY neatraktivni.

Priizkum tohoto spektra se zaméfil na poznatky z webovych oficidlnich stranek
konkurence a slouzil predevs§im jako podklad pro specificka témata rozhovoru. Nasledné
po zavrSeni rozhovorll a osobnich navstév, bylo cerpano z webovych stranek, z cenikli
sluzeb a z podrobnéjSich popisti procedur wellness. V nékterych ptipadech i z popist
inovacnich zatizeni wellness nebo naptiklad fitness centra, jako mtize byt Body space vacu

therm bézici pas TXS, se kterym se vyzkum béhem analyzovani taky potkal.

Pohled na webové stranky mohl v mnoha pfipadech odtajnit ¢ast podnikatelské koncepce,
jako osobni rozhovory. Velky diraz se béhem navstévy internetovych stranek kladl
na uceleni informaci. Hodnotilo se, zda informace jsou pfili§ nepodstatné nebo naopak
az moc struéné. Pii vyzkumu webového portalu analyzovaného zatfizeni byly v nékterych
pfipadech zjistény informace o doplitkkovych sluzbach, které vyzkum nemohl popsat
s vyuzitim vyse uvedenych vyzkumnych metod. Hotely dostavaji pii své ¢innosti na trhu
cestovniho ruchu fadu ocenéni a to ud€lené jak ze strany odbornika (hotelové asociace),

tak ze strany zdkaznikd. I na tento fakt vyzkum béhem internetového prizkumu pamatoval.
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U nékterych hotelovych zafizeni, kde se vyzkum potkal s rozporuplnymi nazory, bylo
ptihlédnuto k internetovym referencim ze strany hotelovych hostl. Stejné tak bylo uéinéno
1 u analyzovaného aquaparku. Této praktice vSak nebyl ptikladan az tak velky diraz,
ponévadz vzdy existuje ne€kolik riznych ndzort a n€kolik rozdilnych pozadavkl ohledné
sluzeb. Zakaznici téchto hotelt byli slozeni z mnoha segmentti, které se od sebe liSily
zejména finanénimi moznostmi. Dale bylo nutné pocitat i1 s tim, Ze zdkaznici maji jiné
predstavy o atraktivit¢ okoli, o profesionalit¢ persondlu a dalSich faktorech, které se

promitly v analyze. Proto reference mély pouze druhotadou pozici ve vyzkumu.

8.2 Predpoklad po dokonceni vyzkumné sondy

Vsechny informace, které byly proSetieny a ziskdny z navstév konkurence, budou peclivé
zaznamenany a pohromadé seskupeny. Na kazdou konkurenci bude vyhotoveno jedno
celkové ohodnoceni, které bude podtrzeno vyhotovenim SWOT analyzy u kazdé
konkurence zvlast. Po studii vSech téchto analyz bude provedeno celkové hodnoceni
konkurence ze vSech kraju, které byly analyzovany. Nésledné vysledky a doporuceni pro
vedeni, budou pfedneseny formou prezentace vedoucimu bakalaiské prace, jimz je vedouci
pracovnik resortu XZ. Pred touto prezentaci budou osobou provadéjici vyzkum zajistény
v tisténé podobé vSechny uskute¢néné analyzy konkurence a ty budou rovnéz odevzdany
vedeni XZ. Nasledn¢ bude sestaveno i1 pisemné vyrozuméni v podobé doporuceni pro hotel
XY z provedeného vyzkumu, které bude uvedeno v praktické ¢asti prace. Vyzkum slouZil

pro vyhledani novych inovaci a uprav zejména v rdmci volnocasovych aktivit.
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9 SEGMENTACE LOAJALNICH ZAKAZNIKU

Proces uskutecnéni segmentace se tykal roztiidéni vérnych zakaznikti hotelového wellness
XY. Segmentaci bylo zapotiebi provést pied zahajenim projektu vérnostniho programu.
Segmentace slouzila také pro vedeni resortu XZ, které po vyhotoveni analyz a nasledném
zjisténi informaci o sluzbach, mohlo 1épe specifikovat svou nabidku pro jednotlivé
zékazniky hotelu XY. Tyto poznatky je mozné zuzitkovat také u dalSich hotelt
a volnocasovych zafizeni resortu XZ. Jelikoz kazdy zakaznik ma odlisSné ptani, jiné
finan¢ni moznosti a ne kazdy cestuje do hotelu XY za stejnym tcelem, bylo segmentaci
nutno provést. Segmentace probihala z n¢kolika hledisek, které¢ byly zminény v teoretické
¢asti, z hlediska demografického, geografického a behavioralniho. Pii zavedeni procesu
segmentace byly uplatnény rozhovory s recepci hotelu XY, jejichz kazdodenni zkuSenosti

vvvvvvvv

Nasledné bylo aplikovano pozorovani.

9.1 Segmentace dle behavioralnich, geografickych, demografickych a
psychografickych hledisek

Pti zjiStovani informaci bylo patrné, Ze loajalni zakaznici volnocasového zatizeni wellness
hotelu XY pochézi zejména ze Zlinského kraje a to konkrétné z mésta Zlin, nelze vSak ani
opomenout vérné zakazniky z ostravského regionu. Z Zilinského regionu jsou zékaznici
zastoupeni konkrétné z mést Cadca a Zilina. Vérni zakaznici z Ostravska, Cadce a Ziliny,

vyuzivaji ¢asto ubytovacich moznosti v resortu XZ.

Pti tfidéni loajalnich zakaznikd wellness do jednotlivych skupin, najdeme ptevazné hosty
z podnikatelské sféry, ktefi navstévuji wellness sluzby individualné nebo spolecné
a to bud jen zakoupenim vstupli do termdlnich bazénii, nebo rodi¢e voli moZnost,
zakoupeni animacéniho programu détem a posléze az navstévy celého wellness vcetné
saunového svéta. Nachazeji se zde ale i loajalni jednotlivei, ktefi navstévuji wellness pouze
pro vyuziti navstévy termalnich bazénli. Vérni zékaznici jsou vétSinou ve veku tficet let
a vyse, Cili pracovné produktivni vék. Je to podminéno finanéni narocnosti jejich navstévy.
To vSak hotel XY, néjak nemusi brat po ekonomické strance v potaz, ponévadz se stéle
pysni velkym poétem zakaznikii wellness. Casto se wellness potkava se zakazniky

uplatitujici zdravy zivotni styl, ¢emuz je dostateéné ptizplisobena nabidka Vital baru
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ve wellness formou cCerstvych ovocnych $tav nebo naptiklad peclivé vybiranych caji.
Hosté casto chtéji naplnit svou pfedstavu, zejména o zdravém zivotnim stylu a to hlavné
ve spojitosti s navstévou wellness ozdravnych procedur a Vital baru. Zékaznici kladou
diraz i na regiondlni stravu, kterd je po celém hotelu, véetné zminéného Vital baru,
poskytovana. Loajalni zakaznici wellness centra jsou zkuSené¢jSi a dokdzou porovnat
jednotlivé procedury u konkurence a také v ramci predchozich navstév wellness hotelu
XY. Zamétuji se na jednotlivé detaily, jako jsou peelingy, esence, doba procedury, teplota
vody nebo kvalita jednotlivych produkt. Vérni zakaznici neustéle sleduji nové chystané

eventy v propagacnich materialech, coz poukazuje na globalni zajem celého resortu.
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Meésic prosinec se fadi, v€etné s hlavnim sezonnim obdobim (Cervenec, srpen), mezi
nejnavstévovangjsi meésice. Nasledujici tabulka vypovidd o névstévnosti wellness praveé

v mesici prosinec. Poznamka — XA hotel resortu XZ

Datum neubytovani hosté | ubytovani v XA ubytovani v XY
Dospéli | Déti Dospéli | Déti Dospéli | Déti
1.12.2016 60 0 22 0 49 0
2.12.2016 31 2 87 9 65 6
3.12.2016 143 26 89 4 91 10
4.12.2016 87 55 30 5 50 3
5.12.2016 58 1 15 0 33 0
6.12.2016 83 7 12 0 35 0
7.12.2016 75 9 14 0 56 0
8.12.2016 68 4 49 0 63 1
9.12.2016 56 8 67 5 94 7
10.12.2016 109 28 73 5 92 8
11.12.2016 80 30 42 3 55 3
12.12.2016 53 5 22 2 40 1
13.12.2016 80 4 12 0 16 1
14.12.2016 75 1 15 0 55 1
15.12.2016 89 4 95 0 53 2
16.12.2016 56 2 89 0 91 11
17.12.2016 92 42 78 5 95 13
18.12.2016 80 38 37 3 66 9
19.12.2016 86 12 41 3 54 9
20.12.2016 55 4 12 2 33 7
21.12.2016 30 4 10 0 24 7
22.12.2016 63 12 27 2 27 4
23.12.2016 53 18 34 4 56 6
24.12.2016 157 15 34 4 56 6
25.12.2016 61 15 47 7 61 11
26.12.2016 94 28 45 6 71 21
27.12.2016 181 85 61 22 62 31
28.12.2016 212 76 76 26 76 30
29.12.2016 274 87 94 32 86 29
30.12.2016 242 78 94 2 80 31
31.12.2016 168 34 93 25 84 30
Celkem 3051 734 1516 176 1 869 298

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat spolecnosti XY

Tabulka 4: Navstévnost wellness v prosinci 2016
Aktivita navstévnosti ubytovanych a neubytovanych hostl a to i v obdobi pfiprav

na proziti svateCnich dnl je z tabulky patrna. Tabulka poukazuje na velmi uspokojivé

vyuZziti wellness pifimo ve dnech 24. a 31.12. Mirna pfevaha navs$tévnikii wellness
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z ubytovanych hostd je na stran¢ hotelu XY (rovnéz i vétsi pocet ubytovanych v hotelu).
Jedna se pouze o mirnou prevahu ubytovanych host v hotelu XY, tim Ize usoudit velmi
dobré rozloZeni klientely mezi ubytovaci jednotky celého resortu XZ. Hotel XY ma

vyhodu v ramci vétSiho poskytovani sluzeb.

9.1.1 Zaméreni na jednotlivé segmenty vérnostniho programu

V ramci ziskanych poznatkli o segmenta¢nim procesu zakazniki wellness byly navrzeny

tyto segmenty k orientaci sestaveni vérnostniho programu.

vyuziti i
podnikatelé ubytovani v
hotelu

v > . navstévnici
clenové rodin

pouze bazénu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 6: Segmenty pro sestaveni vérnostniho programu
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10 DOPORUCENI HOTELU XY A HODNOCENi KONKURENCE

Prvni podkapitola je vénovana ohodnoceni konkurence, respektive devatenacti
analyzovanym konkurencnim subjektim. V této Casti budou urceny i1 nejveétsi soupeti
v konkurenénim boji hotelu XY. Doporuceni pro hotel vychazelo z jednotlivych SWOT
analyz konkurence, které byly sestaveny po aplikaci vyzkumné sondy, ale také i z analyzy

samotného hotelu XY.

10.1 Hodnoceni konkurence

Vyzkum interiéri jednotlivych hotell a jejich blizkého okoli se obcas setkal s nedostatky
¢1 zanedbanim designu prostort volnocasovych zatizeni. Ohledné samotného interiéru byly
globalné u vsech hotelovych zafizeni nalezeny vytky spiSe v prostorech mimo recepce.
Az tedy na hotel Horal v Roznové pod Radhostém, se vedeni vSech hotell peclivé zamétilo

na vypracovanost atmosféry a designu v prostorech recepce.

U hotelu Horal v Roznové pod Radho$tém byl v tomto sméru hned pii vstupu nalezen
negativni bod. U hlavniho vchodu, bylo neuklizené détské hiisté, pficemz nékteré hracky
byly pohozené mimo prostor uréeny détem. Otazka zistdva, zda je vhodné uz u vchodu
do hotelu umistit détské htisté, zvlast kdyZ propagace a vystupovani na venek smérem
k zdkaznikim, pomoci reklamnich metod, tohoto ubytovaciho zafizeni nepojednéava
Déle mizeme poznamenat, ze diky pozorovani lze poukazat i dalSi negativni body,
naptiklad: nevhodné umisténi recepce (zékaznik zcela jisté nevi, kde se recepce nachazi),
zanedbany stav omitek ve fitness centru nebo také nevkusné oploceni parkovisté hotelu.
Zavérem informaci o hotelu Horal v Roznové je podlozend zajimavost, Ze hotel byl ¢asto
zakazniky v hotelovém zazemi hotelu XY zminén jako silné¢ konkurencéni a nékterymi
1 jako kvalitng$i v rdmci wellness. Béhem uplatnéni techniky hrani roli, byla umoZznéna
navstéva piimo wellness hotelu Horal v Roznové. Pfi tomto prizkumu bylo zjisténo,
ze wellness kapacitné, designem, zafizenim, servisem a v konecné fad€¢ ani sluzbami
neodpovida plné konkurenceschopnosti wellness hotelu XY a v ramci dalSiho pozorovani,
ani jinymi faktory.

Béhem porovnavani s konkurenci bylo zaznamenano, ze pro zviditelnéni své propagace,
hotely vyuzivaji své polohy, co se tyce pfirodniho razu krajiny, ale také své gastronomické

moznosti — ¢erpani mistnich farmarskych produkti (podlozeno i rozhovorem). OvSem je
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nutno dodat, Zze v tomto sméru analyzovani spatfilo i klamavou reklamu. U péti hotelti byla
zjiSténa nevyhoda v jejich umisténi. Tim je mysleno, Ze se vyskytuji v neatraktivni méstské
lokalité anebo s horsi silnicni komunikaci vedenou piimo k hotelu, coz znamena Spatné
znaceni nebo véEtsi vzdalenost od hlavniho silni¢niho tahu. Vyskytla se také neupravenost

samotné vozovky k ubytovacimu zatizeni.

Zavérem vyplynulo, ze hotely pii velké orientaci na kvantitu sluzeb volnocasovych
zafizeni, opominaji vzhled prostorii nebo mistnosti ur¢enych pro tyto sluzby. Toto bylo
patrné diky vyskytu odpadki na zemi, opadanych omitek nebo piebytecnych polept, které
upozornuji hosty na pravidla. Odstranénim téchto zminénych nedostatkidi, by se stal
zejména hotel Certov plnohodnotnou konkurenci XY. Hotel Sepetnad vtomto sméru
zaostava hlavné na kvalité podavani informaci zakaznikovi (vstficné vystupovani, tiplnost

informaci, v€asné jednani).

Zaznamenany byly hotely, které navazuji spolupraci s trznimi subjekty poskytujici
volnocasové sluzby. Pro hotely to znamend rozsifeni nabidky a to méné nakladnym
a pohodInéj$im zpisobem, hlavné co se tyce oprav. Zejména se jednd o sluzbu ptjcovny
kol a elektrokol. V mnoha ptipadech jde o drobné podnikatele, ktefi poskytuji pravidelny
servis kol, které na zakladé objednavky doruci do hotelu. Timto vyzkum vyzdvihuje nové
rekreacni

a ubytovaci stfedisko Sports Art Cenrtum a Hotel Miura.

Jen zfidka byly nalezeny hotely, které se opravdu silné€ specializuji na jejich silnou stranku
(konkurenéni vyhodu). Hotel Energetic je vSak v tomto sméru pozitivni vyjimkou. Jeho
plné zaméfeni na tenis spociva v poskytnuti vSech tenisovych potieb (obuv, rakety, micky,
tréninkové véci pro trenéry), soucasti je tenisova hala s povrchem US open, venkovni kurty
a nov¢ chystany tenis lobby room, kde pratelé hraci budou mit moZnost sledovat hru

na televizni obrazovce.

Vyrazny nedostatek se projevil zejména u hotelu Javornik Lysé pod Makytou, kdy vedouci
recepce doporudoval navitévu konkurenéniho wellness v sousedském hotelu Certov. Dalsi
zapor u dulezitého customer service je neinformovani zdkaznika i pfes jeho projevenou
poptavku. Recepce Casto poskytne podrobnéjsi informace o sluzbach nebo projevi vétsi
snahu pomoci, az kdyz zadkaznik zdiirazni svou poptavku. Styl tohoto jednani by mél byt

pfesné naopak.
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Vyzkum se potkal s hotely, které vyuzivaji nové technologické zafizeni, ¢imz si chtéji
zajistit exkluzivitu svych sluzeb. Zajimaji se o inovaci masaznich zafizeni, kardio
a nebo jinych sportovnich stroji ve fitness centru. Horsky hotel Solan je timto vhodnym

prikladem.

Nekteré hotely, které nemaji $tésti vzhledem k umisténi (neatraktivni mésto, pomérné
vzdalena oblast od moznosti turistiky), vytvaii pozitivni dojem svou snahou udrzet si krok
s konkurenci i pfes tento handicap. Hotely se tedy snazi o inovaci svych aktivit formou
produktii v gastronomii (kolaCe, dezerty = domaci produkty), vySe zminénou modernizaci
svého zafizeni ¢i aktualizaci nabidky pobytovych balicki. Hotel Abacie, ktery se mezi tyto

hotely tadi, jde v tomto sméru nejvetsim prikladem.

Pti zaméteni na wellness nebyl nalezen hotel, ktery by se plnohodnotné ve vSech smérech,
mohl svou kvalitou méfit s wellness centrem hotelu XY. Konkurenéni hotely zapominaji
i na podstatné detaily, naptiklad rGznorodost vonnych esenci a prodej kosmetiky.
Pouzivanim esenci solného nebo bylinného typu a to jen v bylinkové sauné, kde je to
samoziejmosti, se hotelu XY zdaleka nepfiblizuji. U provadénych procedur
ve wellness chybi zahrani¢ni persondl a mnoho aredli nemda k dispozici venkovni

odpocinkovou zonu.

Velmi pozitivni dojem v urcitych hotelech udé€lal anglicky mluvici personal, ktery dokézal
plynule jednat se zahrani¢nimi hosty. U vétSiny konkurence byla nalezena vyhoda nad
hotelem XY a to ve vybavenosti a nékdy také kapacité kongresovych salii. Jednalo se o
zjisténi lepSich audiovizudlnich pomicek v kongresovych salech. Pfi potfadani
kongresovych akci hotely Casto nechavaji firmam prostor k tvorbé vlastniho doprovodného
programu, ktery posléze realizuje hotel, coz mize firemni klientela jist¢ uvitat. V tomto

faktoru zejména vynika hotel Troyer.

Hotely Miura a Baltaci zaujali svou nabidkou taxisluzby pro hosty. Tato sluzba v ramci

analyzovanych hoteld byla zaznamenéana pouze u téchto dvou hoteli.

U mnoha hotell chybi animacni programy pro déti, coz je pro hotely nevyhoda, zvlast
pokud je jejich zaméfeni na rodinny segment. Absence animacnich programi pii tomto

zaméteni, mize znamenat citelnou ztratu a nevyhodu u konkurence.

Originalitu nékterych hotell v rdmci volnoCasovych aktivit je tfeba také vyzdvihnout.
Naptiklad hotel Ondrasiiv Dvir je charakteristicky nabidkou venkovnich dievénych kadi

s vyhfivanou vodou, hotel Troyer se charakterizuje impozantnim adventure golfem
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(minigolf) zkraslujici okoli hotelu a navstévnik Augustinidnského domu urcité

nezapomene na zahradu Sesti smyslt
Nejvétsi konkurenti:

- Augustiniansky dum
- Hotel Energetic
- Hotel Miura

10.2 Doporuceni pro hotel XY

Byla nalezena doporuceni pro =zkvalitnéni sluzeb vramci analyzy hotelu XY

a uskutecnéného vyzkumu konkurence, Navrhy byly ptedlozeny vedeni resortu XZ.

Zavedeni taxisluzby pro hosty by spocivalo v odvozu hostl po ukonceni vecernich akei v
hotelu XY nebo také v hotelu XA (hotel resortu XZ) v cocktailbaru. Resort XZ nyni
spolupracuje ohledné zajisténi taxisluzby s mistni firmou, ale realizaci vlastni taxisluzby

by se posunul o krok dopiedu.

Nejvétsi slabinou jsou webové stranky. Aktualn€ se vedeni rozhodlo tuto slabinu fesit.
V ramci mozné Upravy tohoto informativniho zdroje, je doporuceno, aby webové stranky
byly pfizplisobeny i pro uzivatele tabletd, smartphonti nebo jinych elektronickych zatizeni,
na kterych by bylo ¢erpani informaci z webu pro zakazniky pohodInéjsi. Pro zkvalitnéni
webovych stranek, neni rozhodné na Skodu, realizovat jejich pifeklad do anglictiny. Je
rovnéZ doporuceno, aby web ucelil své informace v podob& bodové struktury misto

stavajicich obséhlych ¢lankt

Animacni programy se mohou inspirovat nabizenou sluzbou u nejvetsi zjisténé
konkurence Augustinianského domu. Jejich Zahrada Sesti smysli nemusi byt plné
napodobena, ale pevedeni této myslenky ve formé vyukové prochazky pro déti, miize byt
pozitivnim zpestifenim téchto animacnich programu. Na déti by béhem prochdzky cekala
stanovisté, kde by si mohly vyzkouset hru na hudebni néstroje, ochutnat ovoce, nebo jinou
formu jednoduchého obcerstveni. DalSim lidskym smyslem, kterého by se tykalo jiné
stanovisté, by byl hmat: zavdzanyma o€ima déti musi vytahnout z pytliku pozadovany
predmét; dal$i mozna varianta, kterd se nabizi, je postaveni jednoduché skladacky. Zaroven
beéhem prochazky by détem byly nejenom ukazany mistni bylinky, ale mély by také
moznost k nim pfivonét a ziskat tak vétSi predstavu a informace. Tento program miize

zpestfit mensi soutéz, pii které déti budou mit za kol v€as spatfit pfedem rozmisténé
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znacky trasy tak, aby ,,nezabloudili* (test zraku). Cela tato prochazka bude ukoncena na
hotelu XY a déti budou odménény naptiklad diplomem. Sluch, chut, hmat, ¢ich a zrak,
vSechny tyto smysly budou situovany do této prochazky, avSak aby byl naplnén navrzeny
nazev prochazky: ,,Prochazka Sesti smysli“, na jejim konci bude moznost vytazeni karty
z nabidky animatora, ktery na zdklad¢ této karty, détem ,,predpovi budoucnost.
Predpovéd’ bude samoziejmé ve formée détské hry a bude pro déti pozitivni a motivacéni.
Cely tento program by mél byt pfedstaven jako vyukovy, coz oslovi hlavné rodice,

ktefi animacni programy za déti hradi.

Moznost pro jest¢ vetSi zkvalitnéni péCe o déti, predstavuje tivaha o nakupu détskych
omalovanek, stolnich her, ¢i jinych zafizeni pro zakoupeni nebo piijéeni détem piimo
na hotelovy pokoj. Hotel se v tomto sméru miize jesté¢ vice dostat nad svou vétSinovou
konkurenci zakoupenim elektroniky - tablety, Xboxy nebo Playstationy a ty ve své

nabidce poskytovat k zaptjceni.

Pro vétsi pohodli zdkaznikiim saunového svéta, miize byt k dispozici zaptjceni ¢asopisi
nebo kniZek na recepci. Tato idea spocivd v nakoupeni zminéné literatury pod tématy:
saunovani, wellness, zdravy Zivotni styl. To vSak neomezuje nakoupit do své nabidky,
kde hostiim budou k dispozici tyto produkty k zaptijceni, 1 jinou odpoc¢inkovou literaturu

(napft. publikace o Valasském ¢i Karlovickém regionu)

ZlepSeni kvality nabidky Sports baru mize predstavovat napiiklad to, ze pti hokejovém,
¢i fotbalovém utkdni bude hostiim nabidnuto specidlni sport menu za vyhodnou cenu.
Jednalo by se naptiklad o karbenatky, tataraky nebo masové speciality. I k této ptileZitosti
je doporuceno vyuzit svych zdroji a zdlraznit zakaznikiim, Ze pokrmy jsou pfipraveny
z regionalnich nebo farmétskych potravin a vzhledem k zésobovéani se tedy nejedna
o klamavou informaci. Hotel v neddvném obdobi uskutecnil udalost s ochutnavkou
regionalnich uzenin, které se taktéz mohou vyskytnout ve vySe zminéné nabidce pokrmil,

behem sledovani sportovnich zapast.

Posledni z4dznamy z analyzovani piimo wellness centra hotelu XY, postfehly aktudlni
nedostatky v esencich. U nékterych hostil pfi konani saunovych ceremoniald je vlivem
esenci vyvolan kaSel. I pfi dodrzovani pravidel pfipravy a konani saunovych ceremonialt
saunerem se tento projev u hostii vyskytuje stidle — doporuceni nakupu novych esenci

od jiného vyrobce.
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Zustaneme-li u wellness, kde pfi konani saunovych ceremoniall jsou vyuzity peelingy,
které jak uz bylo zminéno v této praci, se dostatecné neinovuji, naskytad se zde mozné
feSeni v podobé zavedeni ovocnych peelingti. Pro spravné sloZeni novych ovocnych
peelingii, bude tfeba realizovat kvalitativni kosmeticky vyzkum, jelikoz peelingy se jisté
nebudou nakupovat ve piedem pfipravené balené formé (chemické stopy v produktech).
Toto tvrzeni je odvozeno od koncepce, ze hotel XY podporuje své zaméfeni zdravého
zivotniho stylu. Prozatimni napad na predstaveni této inovace spociva v piipravé peelingu

za pouziti bilého jogurtu a hustych ovocnych sirupti.

V sauné je hostim k dispozici bylinkovy peeling. Specificky navrzené feSeni tykajici
se problematiky inovaci peelingt, je jasné zkonkrétnéni nabidky bylinkovych peelingt
a vziajemné s tim oZiveni toho druhu peelingu o vice variant. Napfiklad nabidka
bylinkovych peelingi bude mit tuto podobu: levandulovy, meduiikovy, matovy,
matetidouskovy. VSe se odviji od vyskytu zahradky s Cerstvymi bylinkami a jejiho plného
vyuziti (zahradka je jiz vyuzivana v ramci jinych sluzeb). Tato nabidka by se vSak tykala
pouze hlavni sezony (letni mésice), nebot” bylinky na zahrddce nebudou dostupné v jinych

ro¢nich obdobich. Pro jind ro¢ni obdobi mohou byt nahrazeny susenymi bylinkami.

Béhem provadéni saunovych ceremonialu vecer, je doporucen nakup jednoho UV svétla,
které bude nasmérovano piimo na mlynské kolo v sauné. Prispéje to jeste k vétsi

popularité vecCernich saunovych ceremoniald, kterou jiZ tyto ritudly maji.

Nabidka tras segway si rozhodné zaslouZi svou inovaci. Novy typ trasy jiz byl
prezentovan vedeni hotelu. Tento typ uspokoji zejména zacatecniky, na které je tfeba
vzhledem ke stavajici nabidce tras vice pamatovat. Nova trasa bude vedena z vétsi Casti
po zpevnéne cesté. Inovace bude prospésna 1 vzhledem k tomu, Ze do hotelu piijizdi hosté,
kteti si opakované rezervuji sluzby plijcovny segway. Tak bude pojisténa jejich mozna
nespokojenost z opakované projeté trasy na segway — zajiSténi rozmanitosti. Vyzkum
v XY vSak 1 poukazuje na to, zZe hledani novych tras, vzhledem k reliéfu krajiny neni

snadnou zalezitosti.

Vyzkum bude nyni poukazovat na slabou stranku propagace regionalnich potravin a bio
potravin v gastronomii, kde bylo zjiSténo, Ze tyto potraviny se v hotelové kuchyni
vyskytuji a jsou pravidelné zajiStovany od farmaiti a regiondlnich vyrobcii, ¢imz je
zarucena jejich Cerstvost. Na zaklad¢ tohoto faktu je doporuceno v ramci internetovych

stranek hotelu (v nové nebo stavajici podob¢€) realizovat nebo aktualizovat sekcei hotelova
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gastronomie a zde zdiraznit svou kvalitu pouZitych surovin formou kratkého ¢lanku.
Na tuto aktualizaci vyzkum poukazuje zejména, nebot’ v cestovnim ruchu je momentalnim
trendem zdravy Zivotni styl. Realizace této propagace je smérovana pouze na hotelovou
restauraci, nebot u Vital baru, jenz poskytuje také jidlo a piti ve formé bio

a zdravych potravin, je propagace realizovana spravng.

Béhem pozorovani hostl v restauraci byla zaznamenana vytka, kterd potvrdila i dosavadni
Setfeni. V nabidce restaurace a zejména Valasské hospudky chybi nabidka valasského
piva. Neni vyjimkou, Zze fada restauraCnich zafizeni tuto nabidku nemé a spiSe nabizi
osvédcené Ceské pivni znacky, vznikla by tak nova konkurenéni vyhoda. Pti rozhovoru
s vedoucim restaurace bylo zjisténo, ze tato realizace nabidky v rdmci technologickych
zafizeni pivnich tekutin mistnich pivovarQi s porovndnim se zafizenim ptednich Ceskych
pivnich producentli neni nejvyhodnéjsi. AvSak tento navrh zlstavd stile na povrchu
u vedeni, zvlast kdyz ve Velkych Karlovicich sidli mistni pivovar.

Zajimavou variantou pro zkvalitnéni typu volnocasovych sluzeb, jehoZ konkrétnim
prikladem je aktudln¢ nabizeny kurz XY peceni kolaci — frgali, mize byt cesta
realizace podobnych kurzl s jinymi produkty. Milovnici cestovniho ruchu jisté ptijizdi
do XY poznat i kouzla regionu a pfipadna nabidka kurzu peceni preclikii, svatebnich

kolacu, ¢i domacich bochnikli, mize rozvinout vztah hosta k hotelu, ale hlavné i k regionu.

10.2.1 Konkurenéni vyhoda — saunové ceremonialy

Saunové ceremonidly, chcete-li ritudly, se provadi wellness XY kazdy den, zkuSenymi
saunery. KaZzdou prvni sobotu v mésici mé hotel specialni nabidku, tzv. Saunovou noc.
Hosté v tuto dobu mohou navstévovat procedury az do samotné ptilnoci. Wellness 1 bazény

jsou samoziejme otevieny také do ptilnoci.

Ritualy svym navstévnikim nabizeji viné ze vSech svétadild, napiiklad viin€ citrusové,
bylinné, viin¢ dfevin nebo naptiklad i viin€¢ koteni. Béhem samotného pribéhu procedury
je hostim rozdan peeling, ktery je bud skotficového, mandlového, c¢okolddového,
vloc¢kového, bylinného nebo naptiklad cukrového typu. Peelingy jsou ¢isté ptirodniho
charakteru, zakladnimi surovinami pro jejich vyrobu jsou med a jogurt. ZkuSeny sauner
pomoci secvicenych pohybu s ruéniky rozviti horky vzduch po celé sauné a vytvoti parni

narazy — ovivani runikem, které znasobuje G€inek horkého vzduchu.
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Hotel XY své ritudly propaguje dostatecné at’ uz na internetu nebo v posledni dobé¢
i na billboardech. Ritudly se konaji v pracovnich dnech Sestkrdt denn¢ a kazdy den je
navic jeSté¢ provadén détsky ceremonial. O vikendech je kazdy den v nabidce osm

saunovych ceremonialu a jeden détsky ritual.

Tato nabidka ma velkou oblibu. Pouze Aquapark v Uherském Hradisti nabizi
saunové ritualy, ale poctem nabizenych ritudlu v tydennim c¢asovém intervalu
a zejména kvalitou se ceremonialim ve wellness XY nevyrovna. Prizkum

konkurence potvrdil ojedinélost této nabidky u hotelu XY

V tabulce uvedené nize mizeme vidét uspésnost saunovych ritualu v obrazu navstévnosti.

2013 2014 2015 2016
Leden 1 969 2342 2987 2832
Unor 1 889 2733 2901 3133

Biezen 2239 2 964 2 808 3291
Duben 1783 2425 2935 2533
Kvéten 1 841 2231 2541 2503
Cerven 1393 1791 1917 1 847

Cervenec 1433 1 956 2130 2019

Srpen 1461 2330 2073 2290
Zati 1775 2094 2 684 2 104
Rijen 2200 2586 2 602 3299

Listopad 2270 3200 3753 3122

Prosinec 2418 3094 3141 3072

Priamér 1 889 2479 2706 2670

Celkem 22 671 29 746 32472 32 045

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZziti dat wellness XY
Tabulka 5: Uspésnost saunovych ritudli

Saunové ritudly v uplynulych letech prochdzely Castymi inovacemi. Tim je mysSleno
Skoleni persondlu v novych technikach provadéné procedury, zavedeni novych druha
esenci, moznost pujc¢eni specialnich saunovych Cepic hostim, zavedeni novych svétel
a tfeba také posileni audio techniky v sauné. Od roku 2013 az do roku 2016 probéhlo
mnoho riznych typil inovaci, s ¢imZ je spojen vzristajici pocet navstévnosti. V roce 2016
se rust pozastavil a je nutno i dodat, Ze rok 2015 byl vysledkové v navstévnosti lepsi.

S timto pribéhem se ovSem dalo pocitat po zdrazeni cen wellness centra XY.

Saunové ceremonialy jsou dle studii referenci zdkaznikd velmi oblibené a tési se nejvétsi

popularité v rdmci nabizenych procedur volnocasového zatizeni wellness hotelu XY.
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11 VYHOTOVENI VERNOSTNIHO PROGRAMU

Vyhotoveni vérnostniho programu ma podobu zavedeni karet. Tyto karty budou rozdéleny
do tii kategorii, kdy kazda karta bude mit jiné jméno, jiné cenové ohodnoceni a odlisné
moznosti vyuziti benefitil, které budou soucasti jednotlivych karet. Pro sestaveni karet byla

smérodatnd, jiz provedena segmentace vérnych navstévniku.

Vsechny vérnostni karty budou k prodeji na jeden rok. Wellness zavede databazi VIP
hosti. Drzitelim karet budou prioritné rozesilany informace o akcich resortu napi.
by mély byt vS§echny preference loajalnich hostli zaznamenany, taktéz vsak jejich ptipadné
stiznosti. Témto hostliim bude zarucen kvalitni servis a wellness se tak vyhne pfipadnym

negativnim referencim.

11.1 Podoby jednotlivych karet

Platinova
Zlata
Stribrna

Bronzova

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrdazek 7: Nazvy jednotlivych karet

Stanoveni cen se odvijelo od predbéZné piedstavy nacenéni téchto karet managerem
volnocCasovych aktivit. Nasledné byl sestaven plan i podle rocnich trzeb wellness XY,
kde se vypocty odvijely i1 od jednotlivych trzeb rocnich vstupt do celého aredlu nebo jen
do termalnich bazénl. V segmentaci byli nalezeni vérni hosté, kteti navstévuji wellness
pouze za Ucelem vyuziti termalnich bazéntli a i podle toho byla sestavena pro né¢ specidlni
karta. Platinova, Zlatd a Stiibrna karta slouzi pro vstup do celého wellnness centra XY,
jehoz soucasti je 1 kardio centrum. Bronzova karta je uréena pouze pro vstup do termalnich

bazénu.
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11.1.1 Platinova karta

- Slevy pro drzitel¢ karty na volnoCasové aktivity véetné procedur a masazi v resortu XZ
v hodnoté 25% (wellness, Spa, Beauty salon, ski areal, golfové htiste, plijcovna segway
a elektrokol, bowling, indoor golf, tyden kultury na valassku)

- Prenosna karta, kterd bude moci byt vyuzita druhym ¢lenem (pouze jeden jiny ¢len!)

- Karta se bude vztahovat na vyuziti nového wellness ve Zlin¢

11.1.2 Zlata karta

- Slevy pro drZitelé karty na volno€asové aktivity v€etné procedur a masazi v resortu XZ
v hodnoté 20% (wellness, Spa, Beauty salon, ski areél, golfové htisté, pijcovna segway
a elektrokol, bowling, indoor golf, tyden kultury na valassku)

- Upgrade na vyssi kategorii pokoje a to pii jednorazové rezervaci pokoje v hotelovém
resortu XZ - u rezervace pobytu 60% sleva z ptiplatku

- Moznost zaplaceni karty ve dvou etapach — za prvnich 6 mésicd 27 500 K¢&

a po uplynuti 6. mésice zbyvajicich 27 500 K¢

11.1.3 Stribrna karta

- Slevy pro drzitel¢ karty na volnocasové aktivity véetné procedur a masazi v resortu XZ
v hodnoté 15% (wellness, Spa, Beauty salon, ski areal, golfové htiste, plijcovna segway
a elektrokol, bowling, indoor golf, tyden kultury na valassku)

- Voucher na saunovou noc - moznost darovat druhé osob¢

- Narozeninovy darek - v den narozenin mimotddné sleva na 2 volnoCasové aktivity

vcetné procedur v podobé 20 %

11.1.4 Bronzova karta pro vstupy pouze do termalnich bazéni

- Slevy pro drzitel¢ karty na volno€asové aktivity véetné procedur a masazi v resortu XZ
v hodnoté¢ 10% (wellness, Spa, Beauty salon, ski areél, golfové htisté, piijcovna segway
a elektrokol, bowling, indoor golf, tyden kultury na valassku)

- Pfirezervaci ubytovani v nékterém z hoteltl resortu XZ je umoznén pii zadvére€ném dni

pobytu vstup do wellness hotelu XY (4hod).
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11.2 Propoéty karet

Pii vypoctu prodejnich cen byl vyuzit aritmeticky vazeny prumér, ¢imz byla zjiSténa
pramérna cena za vstup do wellness. V kapitole Vypoctu prodejnich cen byly ceny karet
pfedem urceny postupnymi vedlejSimi vypocty. Ve stejné kapitole byl vypocitan
eventudlni pocet zakaznickych vstupti po zakoupeni karty. S jednotlivymi cenami karet se
pracovalo v dalSich vypoctech. Vypocet mnozstvi nabidnutych karet slouzi vedeni resortu
jako nutnd informace o poctu karet, které¢ je tieba prodat, aby byla dosazena planovana

trzba.
11.2.1 Vypocet prodejnich cen karet

Proménné

- Sezonni dny = 160 dni / Cena za vstup do wellness v sezénni dny = 980 K¢

- Mimosezonni dny = 205 dni / Cena za vstup do wellness v mimosezonni dny = 680 K¢

Priamérna utracena ¢astka zakaznikem za vstup do wellnessu

- (680 x 205) + (980 x 160)/ 365
- Ziskana hodnota 812 K¢,

Vypocet Platinové karty:

- 73000/812

- Ziskana hodnota 90, coz je moznost navstév za 73 000 K¢ — konecna cena karty

Vvpocet Zlaté karty:

- 55000/812

- Ziskana hodnota 68, coz je moznost navstév za 55 000 K¢ — konec¢na cena karty

Vvpocet Stribrné karty:

- 44 000/812

- Ziskana hodnota 54, coz je moznost navstév za 44 000 K¢ — konecna cena karty
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Propocet bronzové karty urcéené pro vstup do bazénua

Proménné

Dospéli a mladez od 14. let
o Sezonni dny = 160 dni / Cena za vstup do bazénli v sezonni dny = 390 K¢
o Mimosezonni dny = 205 dni / Cena za vstup do bazénii v mimosezonni dny =
290K¢
Seniofi od 58 let a drzitelé prikazu ZTP

o Sezonni dny = 160 dni / Cena za vstup do bazénli v sezonni dny = 390 K¢
o Mimosezonni dny = 205 dni / Cena za vstup do bazénii v mimosezonni dny =

190K¢

- Primér cen v mimosezonni dny obou kategorii je 240 K¢
o (290+190)/2 =240 K¢

- Rovnocenna cena u obou kategorii v sezéonni dny je 390 K¢
Vypocet
- (390x160) + (240x205) /365
o Ziskana hodnota 306 K¢, coz je primérna ¢astka utracena zakaznikem za vstup
do termélnich bazénl hotelu XY

- 27000/306

o Ziskana hodnota 88, coz je moznost navstév za 27 000 K¢ — konefna cena

karty

11.3 Vypocet poctu nabidnutych karet

Vypocet nabidnutych kusii pro Platinovou kartu.

- (2000000 x 12) /73 000
= 329 karet za rok
- 2000 000 K¢ trzba za katu (ro¢ni obdobi)

- Mésiéni primérna nutnost prodeje ¢ini 27 karet
- Zamesic zdkaznikova spotieba na cen¢ karty

o 73000/12 =6 083 K¢
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Vypocet nabidnutych kusii pro Zlatou kartu

(2775000 x 12) / 55 500
= 600 karet za rok
2 775 000 K¢ trzba za katu (ro¢ni obdobi)

M¢sicni pramérna nutnost prodeje ¢ini 50 karet
- Za mé¢sic zdkaznikova spotieba na cen¢ karty

o 55000/12=4 583 K&

Vypocet nabidnutych kusit pro Sti'ibrnou kartu

- (3600000 x 12) /44 000
= 982 karet za rok
- 3600 000 K¢ trzba za kartu (rocni obdobi)

- Mg¢sicni primérna nutnost prodeje ¢ini 82 karet
- Zamesic zakaznikova spotfeba na cen¢ karty

o 44000/12=3 667 K¢

Karta pro bazény — vipocet nabidnutych kusii

- (2200000x12)/27 000
= 978 karet za rok
- 2200 000 K¢ trzba za kartu (ro¢ni obdobi)

- M¢siéni primérnd nutnost prodeje ¢ini 82 karet
- Zamésic zédkaznikova spotieba na cen¢ karty

o 27000/12=2250K¢

11.3.1 Vyjadreni k realizaci vérnostnich karet

Varianty vérnostnich karet jsou na rok, jejich trzba je zarucena pfildkanim hosti na velmi
vysoky pocet navstév, ktery vSak nelze vzhledem k jejich Casové vytiZzenosti v tomto
obdobi vyderpat. Cisla z trzeb vyplynou po zahajeni realizace projektu vérnostnich karet.
Je tfeba brat zfetel na to, Ze fada benefitl je stavéna i na utraceni hostli v ubytovacich
zafizenich resortu XZ. Po zavedeni databdze téchto drziteli karet, mlze spolecnost
kontrolovat jejich utraty a nemit jen piehled o ndkupu samotnych karet. U stavby benefitl
je tfeba pamatovat na to, Ze ceny jsou prodejni, ale ndklady na tyto benefity jsou podstatné

nizsi.
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12 ZHODNOCENI VYZKUMU

Vyzkum vytycené konkurence m¢l za kol pomoci hotelu XY s inovacnim procesem
volnoCasovych sluzeb. V ramci tohoto vyzkumu ve Zlinském, Moravskoslezském
a Zilinském kraji, byly zjistény potiebné informace pro hotel XY. Podrobné analyzy téchto
hoteltl byly pfedany vedeni hotelu XY. Sekundarnim cilem prace bylo vypracovano navrhu

veérnostniho programu.

12.1 Primarni cil prace

Vedeni hotelu XY chtélo rozsifit informacni spektrum ohledné své konkurence a v ramci
ziskanych poznatki se pokusit o zkvalitnéni nabizenych volnocasovych sluzeb. Na zdkladé
uskuteCnéného vyzkumu, byla navrzena jednotlivd doporuceni, kterda by meéla vést
ke zkvalitnéni volnocasovych sluzeb. Tato doporuceni povedou k upevnéni dominantni
pozice na trhu cestovniho ruchu, nebot’ 1ze shrnout, Ze nebyl nalezen hotel, ktery by pfimo
konkuroval hotelu XY. Hotelu XY byly pfedlozeny navrhy pro zvySeni popularity
volnocasovych sluzeb. Mezi pfilezitosti, které¢ tato prace odhalila, se naptiklad fadi
efektivnéj$i feSeni autobusové dopravy do hotelu nebo navrh na sestaveni nového
webového portalu s pfekladem do anglického jazyka. Doporucen byl také novy animaéni
program pro déti a rozSifeni poctu tras v ramci volnocasové aktivity segway. Navrhované
inovace se tykaly i wellness, konkrétné zaméteni na jiny druh vonnych esenci, peelingt,
potizeni knih nebo jiné literatury do odpocinkové zony pro hosty. Vzhledem k modernimu
trendu v cestovnim ruchu — zdravy Zivotni styl a regionalni gastronomie bylo doporuceno
vénovat prostor pro zviditelnéni regionalnich potravin, se kterymi hotelova kuchyné XY
pracuje. V ramci silnéjSiho upevnéni pozice na trhu, bylo hotelu XY doporuceno
specializovat se na posileni silnych stranek, jelikoz tato taktika vede k nejefektivnéjSimu

progresu.

Primarni cil prace byl splnén, vedeni hotelu tyto navrhy pro zdokonaleni svych sluzeb

prijalo a aktualné se jimi zabyva.
12.2 Sekundarni cil prace

Jako vysledek procesu segmentace, byly nalezeny Ctyfi zékladni segmenty, na které byla
koncipovéana nabidka vérnostniho programu. Vse bylo vyieSeno v navrhu Ctyt vérnostnich
karet, kdy karta Platinova, Zlatd, Stiibrna, slouzi pro vstupy do saunového svéta,

termalnich bazénli a kardio centra a karta Bronzova slouzi pouze pro vstup do bazénd.
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Realizace projektu pamatovala na otevieni nového wellness centra ve Zling, které je
vlastnéno stejnymi majiteli jako wellness v hotelu XY. Karta Platinova, kterd byla

sestavena uceln¢ 1 pro klubové Clenstvi tohoto nové vzniklého wellness, je nejhodnotnéjsi a

wewvr

Vérnostni karty jsou sestaveny v riznych cenovych hladinach, pticemz timto bylo mysleno
na jednotlivé segmenty. Sestaveny byly prioritné formou slev na volnocasové aktivity
celého resortu, ¢imz bude podporovana trzba jednotlivych sekci tohoto resortu. Spolecné
s témito benefity byly do vérnostnich karet zafazeny vyhody pro zadkaznika, které jsou pro
hotel beznékladové. K t€émto vyhodam patii napiiklad zasilani informaci o eventech hotelu,
pfenos karty na druhou osobu, moznost vyuziti karty v novém wellness ve Zliné

nebo zaznamy o preferencich a stiznostech loajalnich hosti.

Navrh vérnostnich karet byl vedenim marketingového oddéleni hotelu prijat

a predan na obchodni oddéleni spole¢nosti.
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ZAVER

Primarni zacileni této bakalarské prace spocivalo v realizaci vyzkumu u vybranych
konkurenc¢nich zafizeni, které nabizeji volnoCasové sluzby. Vysledky této analyzy
konkurence chce vedeni hotelu XY promitnout do své nabidky sluzeb. Nasledné, pomoci

ziskanych poznatkli a na zaklad¢ analyzy samotného hotelu XY, byl sestaven vérnostni

program pro loajalni zdkazniky wellness hotelu XY.

Pro sepsani teoretické casti slouzilo studium odbornych publikaci zabyvajici se
analyzovanim konkurence, kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem, vyzkumnou sondou,

SWOT analyzou a procesem segmentace.

Prakticka ¢ast pojednavala o spolecnosti vlastnici cely hotelovy resort XZ a bylo uvedeno,
ze se plné angaZzuje 1 na trhu elektronickych vyrobkl. Poznatky a trzni zacileni
jednotlivych hotell resortu, véetné¢ hotelu XY, jsou uvedeny v této praci. Pro vyzkum
konkurence byly z kvalitativnich a kvantitativnich metod vybrany nasledujici techniky
pozorovani jevl: osobni rozhovory s personalem hotelu a s hosty, telefonické a pisemné
dotazovani a v neposledni fad¢ technika hrani roli, ktera doprovazela cely vyzkum

konkurence.

Bakalarska prace méla nalézt urcita feSeni pro jednotlivé sluzby ¢i slabé stranky hotelu XY
ve volnocasovych sluzbach. Vsechna doporuceni, kterd vyplynula z provedené¢ho vyzkumu
konkurence, jsou zminéné v praktické casti, kdy je tomuto vénovana c¢ast kapitoly pod
nazvem Doporuceni a hodnoceni konkurence. Vyzkumem konkurence bylo zjiSténo,
ze ve smérech, na které se vyzkum zaméfil, hotel XY nema ve svém okoli rovnocennou

konkurenci.

Hotel XY nemél pro loajalni zakazniky Zadny vérnostni program, mimo slevovych nabidek
pii jedenactém vstupu do wellness. VyieSeni této problematiky spocivalo v podobé
vyhotoveni Ctyi vérnostnich karet. Vérnostni karty se odvijely od uskute¢néného vyzkumu
a od provedené segmentace loajalnich zédkaznikii. Hotel XY si upevni spifiznénost svych

dosavadnich loajalnich zakaznikd, ale také miiZze dalsi vérné zékazniky ziskat.
Vse bylo sestaveno tak, aby realizace vyzkumu se zaméfenim na volnocasové aktivity
hotelovych zatizeni, byla prospé$na a aby byla tcelnd pro ptipadné inovace, ¢i vylepSeni

v hotelu XY a resortu XZ. Se stejnym zdmeérem byl rovnéZ sestaven vérnostni program.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
KFU Kritické faktory uspéchu
USP Unixe selling proposition, jedine¢na prodejni nabidka

PEST  Political, economic, social, and technological analysis — Analyza politickych,

ekonomickyh, socialnich a technologickych faktort

SWOT Analysis strengths, weaknesses, opportunities, threats - Analyza silnych a slabych

stranek, prilezitosti a hrozeb
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SEZNAM PRILOH

PI Seznam analyzované konkurence



PRILOHAPI:

SEZNAM ANALYZOVANE KONKURENCE

Kraj Zarizeni Meésto Web
Moravskoslezsky Sepetna —rek. Ostravice http://www.sepetna.cz/
centrum
Moravskoslezsky | Hotel Miura Celadna http://www.miura.cz/
Moravskoslezsky J Hotel Troyer Trojanovice | http://www.troyer.cz/
Moravskoslezsky Beltine hotel Ostravice http://www.beltinehotel.cz
Forest
Moravskoslezsky }Dlsgerl OndraSav Bila http://www.ondrasuvdvur.ogarek.cz/
Zlinsky Hotel Abacie Vala.“svsilfré http://www.hotel-abacie.cz/
Mezifici
Zlinsky Hotel Baltaci Zlin http://www.baltaci.cz/cs/
— Sport Art Prostredni .
Zlinsky centrum hotel Betva http://www.hotelsportart.cz
Zlinsky Hotel Horal Roznov pod | http://www.hotel-horal.cz/
Radhostém
Zlinsky Hotel Energetic ROZHOY POd http://www.hotelenergetic.ogarek.cz
Radhostém
Zlinsky Lesni Hotel Zlin http://www.lesni-hotel.cz
Zlinsky Amenity , Zlin http://www.amenity-wellness-spa.cz/
Wellness Zlin
Aquapark Uherské
Zlinsky Uher§ké Hradits http://www.aquapark-uh.cz/
Hradisté
Hotel
Zlinsky Augustiniansky | Luhacovice http://www.augustian.cz/
dim
Zlinsky Hor,s}q’l Hotel Solan http://www.hotelsolan.cz/cs/
Solan
Zilinsky Javornik Lazypod 1 ptn.//mvww.hoteljavornik sk
wellness hotel Makytou
Zilinsky 2 hotely resortu Puchov http://www.alexandrahotel.sk
Alexandra
Zilinsky Certov Wellness | Lazy pod http://www.certov.eu
a Spa Makytou

Zdroj: Vlastni zpracovani




